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INTRODUCCION

* En los sucfios comienza la responsabilidad™

Willinm Butler ¥,

Las ilusiones y tos suefios son la base de los logros perdurabiles. pero para que
estos sc convierlan en una realidad, hay que actuar responsablemente. Bajo estas
lineas de pensamiento emprendi una importante torea: ln eulminacion de un trabajo de
investigacion inicindo loce ya algim tiempo con dos  objetives mey - claros:
primeramente el cumplimiento de ua tarea aeadémica v, en segnncdo Waming, la
apariacion de un trabajo profesional que para quien lo tenga alpuns vez on sus manos
le sirva como una base e la consecacion de sus metas,  Es i pegueda aportacion

quee en mi yi b dejado oog huella raseendente.

Considero que ta situacion por la que atravesamos y In que nivesaremos en
los proximos aios implica derribar muchas barveras, mitos, climinar obsticulos para
Ia inspiracion v fa innovacion que redunde en el desarrollo de la ereatividad,  La
mueva Torma para sobeellevar 1 situacion en Ta que vivimos fimplica nnevas reglas,
para algunes el pesimisma, pero para olras considero que pone o prscha ouestras
capacidades v sobre todo In oportunidad para desarrollarlas viveulimlelns con 1n
realidad y el suefio de ser mejores cadn din.  Bajo estas premisas asumi ¢l viesgo de
plamtear algo que en lo personal considers GGl para coalquicr persong gque se
encuentre dentro del ambiente de 1o mercadotecnia de wna cimpresa v gue considere
como ulgo fundamental toda la infonsacion que se tenga del consnmidor y sus

necesidades para que esto sea ln base en ¢l desarrallo de productos v de igual maner



crea importante Ja Torma de comunicacion que tengamos con ¢l consumidor,
transmitir ¢l mensaje mas adecuado, por los medios mas recomendables v logrr el

objeliva de toda comanicacion publicitaria: [y aceion,

El trahajo que presento esti dividido en eineo capitulos, a través de los coales
seoanilizard de o general o lo paticular ln mercadoteenia, la publicidad, la
comimicacion con ¢l consumidor, los medios masivos de conmmicacion y finalinente
In creatividad, qué es la estratepia creativa y un andlisis de los clementos a considerar
co s elaboracion. A continmacion analizaremos mds deialladamente ¢ contenido de

cadla capitulo,

En el primer capinlo se identifican las  principales  definiciones  de
iercadoteenia, su historia desde su ovigen y sus albores en nuestro pais, la evolncion
de su concepto y dentro de | empresa. Sus variables crfticns forman parte de este
capitulo, resaltamndo su impastancia v su impacto social concientizando que el mercado
no solamente se compone de compradores, sino que también nosotros mismos
formamos pavte de €1 y que por tanlo, las operaciones gue en ¢l se realicen causan
impacto en o de quien tas recibimos; hay que anplizar, consccuentemente, los cfectos

e tlendedn nuesiros actos en 1a sociedad y nosotros misnios,

In el eapimlo segundo se analizan los aspeclos penerales de la publicidad
desde sus origenes, su evolugion y los objetivos que persipee.  Se estudian paso a
paso el desarrollo de un propeama publicitario desde ¢l establecimiento de objetivos
espeeificos  parn cada programa publiciinio pasando  por  decisiones  sobie
presupuesio, mensaje, eleceion de medios de comumicacion a utilizar incluyendo una
seric de recomendaciones sobre cuales son los mis adecuados de acuerdo a lus

necesidades de coda prodicto o servicio que uma empresa quiera publicitar. Se tocan

L



aspecios de como evaluar la publicidad en sus elapas anleriores v posteriores o la
campaiin y se considerarin aquellas criticas generalizadas sobre Ta publicidad que
tanto los que la censuran como los que la defienden hacen de ella un temn polémico y

de interés,

El capitulo tercero estd dedicado a todos los aspeetos relevantes de Ia
comunicacion con el consumidor, todo su proceso y los elementos gue o componen,
hablaremos de aguello propiamente lumano que nos lleva al éxito o lmease, lo que
conocemos por decisiones, en este caso referente a las gue se deben tomar en el
proceso de comunicacion publicitaria: 1a idemtificacion y determinacion de la
andiencia, I eleccion del mensaje y de fos medios de comunicacion o uwiilizar, la
seleccidn de los atributos de ln fuente y I oblencidn de retroalimentacion del
comswmnidor,  Analizaremos de manera general el comportmmiento de compra del
consumidor v algunns teodas de molivacion, sin olvidar Tn élicn que se debe de

obscrvar en ln comuniencion publicitaria,

En el capitulo cuarto se identifican de manera mas detallada los medios
masivos de comunicacion analizando un poco de su Imstorin v Ias venlajas v
desventajas que cada uno presentan, Especificamente se hard mencion a la television,
I television por cable, el telemercadeo que se ha convertidy en una heramienta muy
utilizada para lograr ventas desde 1a comodidad del hogar del telespectador. También
analizaremos la radio; T prensa, tanto periddicos como revistas; la publicidad exterior
¢l interior; el cine y la publicidad o correo direeto,  Para comprender mejor a
terminologia wtilizada cuandn se labla de medios, se definen alpunos de sus
coticeplos mds utilizodos (mating, GRPs, costo por millar, aleance, leeneneia, ele., ),

Una vez conocicndo a manera mas profunda lns cumcteristicas de los medios mds



utilizados se harin algunas recomendaciones sobre qué medio wlilizar de acuerdo a los

clieetos gque se quicre oblener con una canmpalia

El gquinto eapitulo se concentra principalmente en el caming a seguir para
desarrollar wna esteategia creativa, A o largo de los demds capitulos ya nos
familiarizamos con lus conceplos y terminos e son mds utilizados para comprender
y lograr elaborar una estrategin creativa exitosa. Ubicarenos a Ia estrategia creativa
como un elemento fundamental en fa estrategia de publicidad de enalquier compafia.
Se anplizard puso a paso el proceso de Ia creatividad y como se aplicn este misino en
el eopresa. Un elemente importante en este capitulo serd el anilisis de las posibles
fuentes de tdeas v de las canacteristicas que debe tener el mensaje enpezando desde In
claboracion del texto del mismo el coal debe estructurarse ¥ tener un estilo de
ejecucidn muoy especilficos y también incluir todn Ty informacion que se pretende
proporcionar af consumidor y o la vez hacerlo de manern que caple su atencidn,
mantengi el imterés en b informacion que se le presenta, provoque su desen y
finadmente logre ba accion deseada por I empresa. Se identifican los objetivos de la
estralegia ereativa y, paso a paso, se analizan todos los elementos a considerar para su
elaboracian: of andlisis de Ta situaeion de Ta marca, Ia estrntegin de marca, la estrategia
creativa, Ia evaluacion del desmrollo creativo on los diferentes wedios a utilizar y el

desarrolio de nirea.

Finalmente tenemos fas conclusiones, asi como Ia seccion de bibliografia

peneral.



CAPITULO 1, ;Qué es la Mercadotecnia?

1.1.: Inicios de la mercadotecnia

Las bases de In mercadotecnia en los Estados Unidos, tiencn su ovigen desde Ta
épnca de Ta Colonia; cuando os colonizadores realizaban interenmbios de mercancins
entre ellos mismos y también con los indios.  Algunos de los eolonizadores se
convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes.  Sin embargo, Ia
mereadotecnia contempordnea surgio alrededor de 1870 a 1900, como una causa de
las revoluciones comercial ¢ industrial,  La Revolucion Comercial resulté de In
terminacidn del sistema feadal en el cual se producian mercancias con el fin de
satisfacer las nccesidades particularer; v se dio paso a un nueve conceplo de
produceion:  elaborar lo neeesario para Ia persona y también un excedente con ¢ fin
de infercambinedo y asl tener una variedad cxtensa de satislctores. Ly Revolucion
Industrial fue consecuencia de las innovaciones tecnoldgicas y gerenciales. Fue por
entonces cuando los trabajos anesanales comenzaron a elaborarse en bis flwicas y In
gente acudin en grandes cantidades a twabajar a las cindades. Esio provoed que la
productividad avmentara tan ripidamente que a la produccion se e denoming
"masiva”. Desde este momento, ¢l desarmollo de la mercadoteenia ha pasado por
varias clapas; algunos autores, como Lipson v Darley en su libre Findamentos de
Mercadotecnin, distinguen cuatro clapas csenciales: la distribucion masiva, Ia
dindmica de ventas, Ia orentacion al mercado v In filosolin del merendeo.( 1) Martin
Bell en su libro Mercadoteenia: concepto y estrategia define tres ctapas principales:

distribucion masiva, ventas agresivas y la etapa de concepto de mereadoteenia. (2)

Se presentan a continuaeion algunas caracteristicas de eady etapa

ah



111 La etapa de Ta distribucion masivi

A finales def siplo XIX se producian en masa articulos que tenian una
aceplable calad: éstos se difcrencinban por sus nombres (imarens regisiradas).

Alrededor de 1920 Ta mayoria de Tas industrias se encontraban con excedentes
de mercancin. Esto fue provocado porgue Ja demanda de los hienes producidos era
inferior a la produccion de ta planta; por o tanto surgid ln necesidad de sistemas de
distribucion masiva con In construccidn de expendios de mayoreo ¥ mennden; los
gerentes de las empresas buscaban distribuir In mercancia en grandes volimenes,
desde donde se producian hasta donde se vendian en vastas cantidades,  Aungue los
Licnes se distribuian en mas lugares v eada vez mas lejos de las [ibricas, no sc
incrementaron de igual maners las ventas de los mismos.

A cstn capa también se Je conoce como la “elapa orientada hacia la
produccion™(3) v el supuesty Tundmnemtal es que no se pecesita of esfuerzo del
departamento de Mereadotecnia para hacer que las personas compren un producto gue
estd bien Fabiricado y tiene wn precio razomable. Los fabricantes cuentan con grandes
depanamentos de ventas divigidos por ejeentivos de ventas cuyo trabajo es administrar

una fuerza de ventas,

120 L etapa de las ventas agresivas

La mercadeteenia atriveso Lo etapa de las ventas agresivas por los aflos de
1920 hasta el final de 1a Segunda Guerra Mundial. Sergio I era de Ta publicidad
agresiva y las ventas personales para impulsar los productos hacia el consumidor
tambicn para que éstos requinieran el produeto.

Se descobrio que con esfuerzo y pastos en publicidad se podia venduer casi

cualquier cosa. 12w los contienzos de estn nueva elapa se loged un éxito prandioso;,



cuando se declard la Gran Depresion de fos afios treinta se descubiid gue algo mas se

necesitaba.

1.1.3.; La etapa del coneepto de mercadotecnia

Las empresas tenfan que luchar <onira dos cosas muy importantes; producir
mereancins errdneas y tratar de venderlas. Ya no se podia utilizar la venta personal
par corregir los defectos del propio producte, de su diseio o de su proceso de
falwicacion. Los gerentes notaron que debian disefiar el producto en orden a
satisfacer las neeesidades del eonsumidor; que tenfan que distribuirlos en dende el
clicnte guisiern comprarlo; que 1o promocion  del  satisfictor lograia que el
consumidor sc interesara en adguirirlo y que se tenia gue fjar un precio rmzonable.

Esto represento un cambio muy importante de Jn produceion © desde el punto
de vista del productor al del consumidor. Y ¢s esta orientacion al consumidor ln que
da las bases para lo que se denoming coneeplo de mereadoteenia,

La atencidn de ba cmpresa se centra en e departamento de Meyendoteonia, en
lugar de ol de venlas. Varigs de las toreas que realizaban olios cjecutivos, se
convierten en responsabilidad del departamento de Mereadoteenia: como cjemplo, el
control de inventarios, almacenamicnto, plancacidn de productos, [a Mercadoteenia

empieza 2 influir en la planeacidn a corto y largo plazo de la cmpresa.

1 coneepto de meremdoteenia se basa en tres aspectos Dmdamentales: (4)
- Toda Ia planeacion y las operaciones deben orientarse hacki el cliente; ¢n delerminar
y sitisfaeer sus necesidades.
- Todas las actividades de wercadotecnin en ma empresa deben estar coordinadas,
Los esfuerzos de mercadoteenin deben combinarse en una formg colierente v
consisiente y un cjiecutivo debe tener awtoridad y responsabilidad general por todo ¢

prupo de actividades de mereadotecnia,



- La mereadoteenin coordinada y con orientacion al consumidor es esencial para

lograr los ohjetivos de desempeiio de ks cmpresa.

1.2 Antecedentes Jde la mercadotecnia en México

Una de las culiuras mas resplandecientes del periodo prehispanico fue ta de fos
aziecas: ¢stos Tundaron la Cludad de Tenochtithin en 1370 y en ésta ya existian los
pochtecas o comerciantes que cran miembros del monopolio del comercio v
constitnfan I clase poivilepiada; habia otros, los thinamacoces, que se unian de
waners ocasional; es decir, en tanguls que vendian mercancing coma  frulas,
verduras, aves y laratijas y no pertenecian a ninguna elase en especial de la sociedad.
Los tiangais funcionaban eada cineo dias, solo el de Tlalteloleo laboraba diariamente.

La distribucion de mercaneias para el tianguis procuraba hacerse por canoas;
cran aliededor de cincuentn mil canoas las que circulaban en los distintos mercados.
Todo lo que no se transportaba por agwa se llevaba o cuestas; 1as personas encargadas
de reatizar este trabajo se Hamaban Hamemes y eran enseiiados desde nifios para su

oficio.

Duranie fa época de ta colonia habia numerosos productos que se exportaban 4
Ewvopa, principalmente la plata, Aparecio, en el afo de 15210, Ia figor del regatin
que fie el primer imenmediavio de goe se tiene noticia ya que compraby la produccion
a los imdigenas v lis revendla @ veces en cualro veces s vilor, Bn 1533 se expilio
wi ley que prohibio I regmloneria.

En 1600, se estaldecen los depositos de granos Hamados alhdndipas. Aunque
todavia las mercancias se vendian al aire libre, aparccen los puestos que eran locales

constriidos con madern y carrizos,



De 1565 a 1817 comienzan las importaciones de oriente (Ia Noo de la China)
con buques que vigjahan entre Acapuleo y Filipinas,

Durante casi tres siglos y medio (toda 1 época colonial v casi la mitad del
siglo XIX} ¢l mercade mas importante de 1a Ciudad de México fue ol aire libre y
situado en la Plaza Mayor, hasta que el 1692 y debide 4 un motin en la cindad se
incendiaron lodos los puestos,

A partir de estos sucesos, en 1703 se edifica “El Parian™ en von coarta parte de
lo que ahora es el Zacalo; en él se negociaban variedad de articulos. ineluso de alto
valor. En 1828, durante la revuelta conocida como “El Motin de la Acordada™ fue

saqueado, incendindo y demolido en 1843,

A mediados del siglo NIX ¢l comercio al menndeo esinba controlado por
espaiioles y mexicanos, mientras que el de mayoreo lo e por, sobre odo desde 1840,
alemancs e ingleses. En 1850 el gobierno inaugurd el mereado de San Joan y en 1863
el de 1a Mereed.

En los comienzos del Porfiriato, existian 640 ki, de vias férreas. Dara 1880 se
terming la ruta México-El Paso; esto impulsa las exporiaciones e importaciones . En
1882 inicia sus opernciones el Banco Macional de México; el 1890 la Cerveceria

Cuanliémoe.

Parg 1900, México ya contaba con luz cléetrica, 70,000 kilimetros de cable
telegrifico, correo con una coberturn de 90,000 kildmetros v con 13,000 kildmelros
de vias férreas lo cual tuvo un gran impacto comereial delido a que macia la opeian de
dhistribuir productos a grandes distancias y por lo tanto, también se dio la creacion de

las distribidores.



En 1902 y 1907 respectivamente se Tundaron los refrescos Mundet v los
almacenes Salinas v Rocha, En el periodo de Ta Revolucion llega a México con gran
exito el reliesco morteamericano Ornge Crush, Se destruyen puentes, caminos y
vias, hay caos monetario y prevalece un clima de inseguridad para las actividades

comcreiales,

La ¢époea conocida como reconsimiccion ccondmica abarca los periodos
presidenciales de Calles n Cardenas, y se da In entrada de empresas extranjeras como!
Kodak (1921}, Ford Motor Company y Colgate-Palmolive (1925), Coca-Cola (1926),
Dupont (1930), General Motors (1935),  También en ¢l o de 1936 aparece la
cigarrern La Moderna y ta radio, In eual tuvo una gran repercusion pullicitaria debido
aque el comsumidor podia tener mas informacion acerca de las opeiones para comprar

y estos datns Hepaban en fonua masiva,

En 1941 s¢ abre la primer agencia de peblicidid porteamericani en México; en
1943 Nega Pepsi; Sears Rocbuek en 197, Proeter & Gamble en P48, Aurrerd
Bolivitr en 1957 v en 1950 jnicia ln television en México, Fste dltimo acomecimiento
provocd un cambio mpertantision en I publicidad, ya que o consumidor aparte de

conocer ¢l producto con mas fcilidad, tenda ln imagen del mismo,

1.3 Concepto de Mercadoleenia

El coneepto de mercadotecnin surpio por el afio de 1940 pero fue reconocido
de manera generpl despuds de la Segunda Guerra Mundial, en el momento on que
algunas cmpresas importioies instauraron cambios primordiales en In organizacion y

procedimicentos de mereadotecnia,

In



Como en la mayoria de las areas del conocimiento, ln wercadotecmia ha
desarrollado su propio vocabulario. Fsto ha dado como resultado 1a aparicidn de
muchas ediciones donde los escritores amplian o modifican Tos términos del conceplo

de mercadotecnia con el fin de enfatizar sus idens.

Al tratar de definir un conceplo lan amplio como el de mercadotecnia, nos
cnconlramos con gue ha sido y seguird siendo de varias formas,  Para analizar algunas
de estas se pueden clasificar por la preponderancia que se le de a algin elemento de la

mercadotecnia:

A) Preponderancia de la distribucion:
" Mercadoteenia consiste en ¢l desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias
y servicios a delerminados seclores del publico conswnidor”

Louis . Boone y David 1., Kurtz (5)

"Al procese que une mercanctas y servicios en ouna forma de ser oy las lleva al
mercade, donde desempeiiamos nuestre papel de compradares v conswmidores se

[nma: mereadolecnin®

Martin Bell (6)

" Mercadeteenia os tn realizacion de actividades mereantiles que divigen ¢l Nujo de
los bienes y servicios del productor al consumidor o usuaria®

American Marketing Association (7)

13) Preponderancia a la demanda de producto:



" La mercadoteenia incluye todas las operaciones de una empresa que influyen y
determinan In demanda potencial y existente en el mercado y activa la oferta de los

bienes y servicios parn satisfacer esta demanda®
Lipson y Darley (8)

C') B las que se hace mencion a todos los clementos de la mezela de mereadolecnia:
" Es un sistema total de actividades de negocios disciiado parn planear, fijar ¢l precio,
promocionar y distribuir productos y scovicios que satisfacen neecsidades a mercados
objetive para lograr metas organizacionales.”

William Stanton (9)
En esta definicion, podemos observar dos puntos importantes: lodas fas actividades de
negocios de una cmpresa deben orientarse hacia el consumidor.  Sc tiene que
reconocer y salisfacer de modo efectivo las necesidades del cliente. También se hace
mencion a que un progrvma de mercadoteenia no termina en la venta, sino hasta que

lns necesidades del cliente se satisfacen por complelo,

12) Basada cn Ja logica de la naturaleza y condueta del ser hmmano:
* Mercadotecnin es uma actividad hmana cuya Tinalidad consiste en satisfacer los
necesidmdes v deseos del ser humano mediante procesos de intereambin”

Philip Ketler (10)
Teoumando cn cuenta que para Kotler:
= neeesidad 5 el estaclo de privacion que siente una persona
- deseos hmanos son la forma que adoptan las necesidades mmanas de acuerdo con

Ia cultura y personalidad individual,

- demandas son los deseos que estin respaldados por el poder ndguisitive



- producto es cualguicr cosa que se ofrece en un mercade para fa atencidn,
adquisicion, nso o consumeo capaces de satisthcer una necesidad o un deseo.

- intercnmbio es el acto de oblener un objeto deseado que pertencce @ una persona
ofreciéndole algo o cambio, Su medudn es la:

- transaccion que es un intercambio de valores entre dos partes.  Este concepto
conduce al de:

- mercado que es ¢l conjunto de compradores reales y potenciales de wn producto.

Mo podemos olvidar que ¢l concepto de mercadoteenia se ve mas difundido en
cmpresas comerciales que persiguen un fin econdmico; la mereadoicenia debe ser un
proceso eficiente para la empresa, ayudandola a lograr una optima satisfaceion al
consumidor y una posicion ventajosa con la competencin, obicniende una mayor

penetracion de mercado y una mayor lealtad de marea,

La mercadotecnia también es mn instrumento para cumpliv con responsabilidad Jos
objetivos sociales de la cimpresa que pucden ser: entregar un producto de calidad que
satisfaga las necesidades del consumidor | incluyendo el evitar el dafio al consumidor
y al medio ambiente con los procesos de fabricacion. Como Kotler asevera:

... y hacerlo de manera que nuntenga o mejore ol bienestar de la sociedad y de los

consunndores..." (11}

Teniende en cuenta estos obros dos puntos, Ta mereadoteenin ©s g
fumcion de Ip empresa orientada a la investigacion, amilisis v satisfcciin de las
necesidades que presenta el consumidor mediante an producto, o un precio y on un
lugar determinado, obteniendo de esta accion woa wtilidad v la colaboracion al

cumplinticiio de las metas de la organizacion,



LA Lamezels de mercadoteenia

Lo mezela de mercadotecnia s ¢l conjunto de variables controlables que la
cmpresa combing para provocar la respuesia que quiere en el wereado meta.
Todas estas posibilidades se pueden reunir en cuatro grupos de variables que se

conocen como bas "cuntro Ms":

mercado,

Cada artienlo que se ofrezea al consumidor puede examinarse en tres niveles:
= Proclucto Bdsicor servicio esencial gue el comprador estd realmente
comprando.
= Prodducto Tangible; comprende lus enracteristicas, estilo, nombwe de marca y
empague del artfeulo que se pone en venli
= Producto Aumentado: es el producto tangible mas los diversos servicios que
fo  acompaiian como: garantin, instalacian, mantewimiento, entregn gratuita,

elc...

Hay varios criterios pura clasificar los productos:
= En base n fa durabilidad: bienes no durnderos, durnderos y servicios,
= B base 3 los hibitos de compra del consumidor: bienes de uso conwin,

comparacion, especitlidad y no huscados,

Cunndo el cjeeutivo de mereadoteenia este haciendo esta estrategia, deberd tlonir

decisiones importantes sobre: marca, calidad, caracteristicas, tipo de empaque,



cliuetas, servicios posteriores a la venta, tamaito de la linea de productos y nuevos

productos entre olras,

B) Precia: Denota la cantidad de dinero que los consumidores ticnen que pagar para

obtener un producto. Este debe corresponder con el valor percibitdo por el cliente.

[l precio es solo una de las herramientas de mercadotecnin gue la empresa

utiliza para lograr sus objetivos; las decisiones sobre precio alectan y son afectadas

por las tomadas en las demis variables de la mezcla de mercadotecnin.

ITay varios enfogques sobre tos cuales se poede fijar un precio: costo del producto,
valor percibido por ¢l cousumidor, relacion frente a los productos de la competencia
y tnmbién en factores externos como la economia del pais v Ias aeciones del

pobicrnoe. La cwpresa puede seleceionar ima o mis combinaciones de estos

enfugues parn la fijucion de piecios.

C) Plaza: Comprende todas las actividades involueradas en In translerencia fisica de

mercancia del fbricante al usuario o conswmidor final.(12)

Cada empresa debe identificar las diversas posibilidades para legar o su mercado
meti, Estas van desde ln venta directa hasta el wso de unn, dos, tres o mas niveles

de canal de intermediario como se muestra en ¢l siguiente diagrama:
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Fabricantc Consumidor

Faliricante Detallista Consumidor
Fabricante E!q’]}’_ﬁ_‘![iﬂ“ o DuT:!ilisjj‘!h____ Consumidor
Fabricante Mayorista Medio Mayerista | Delallisia Conswimidor

En Ia actualidad, Tos cneargados del departamento de mercadoteenia se han
dado cuenta de que es posible obtener consideraliles ahorros en costos, si los gastos

de distrilwcidn (sica se estudian y contratan dehidamente

D) Promoeion: Actividades medinnte las cuales se comumican los méritos del
producto ¥ sc persuade a los consumidores parn que lo compren; eon ¢l fin de

estimular ungt respuesta mds temprana o fuerte del mercado.

Los prineipales nsimmemos prommeionales son: (13)

PUBLICIDAD: s un tipo de comunicacion masiva pagada en la que se identifica
con claridad al patrocinador. Las formas mis comunes son fa transmision (por TV

y radio) y la impresion { periddicos y revistas)

Tiene Ins signienies caracteristicas:

> Presentacion Piblien: os una modalidad piiblica de commicacion, Counfiere al

producto cierta fegitimidad. Como muchas personas reciben el mensaje. el eliente
sabe gue sus motivos de campra son comprendidos piblicamente,
= Penetracion: cs un medio de gran penetracian; pennite a la empresa repetir un

mensije virias veces, ol igual de crearle noa imagen de éxitoy popmlaridad.
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> Expresividad amplificadn: proporciona oportunidades para representar a ba

empresa vy sus productos mediante el uso artistico de la imdgenes, impresion,
sonido y color.

= Impersonal: es capaz solamente de mantener un mondlogo con ¢l consumidor,
por lo  tanto, ellos no se sienten obligados a responder o prestar atencion,

En el siguiente capitulo, tocaremos mas a fondo lns carncieristicns de cste lema.

VENTA PERSONAL: Es Ia presentacion que hace el represemtanic de la empresa
de un  producto a un posible cliente, En todas las compaitias se gasta mds dinero
en la venta personal que en cualquier otra forma de promocion,

Constituye ¢l instrumento mas eficoz en algunas etapas del procese de compra,
saobire tode porgue ayudan a desarrollar preferencia, conviccion v accion del
consuntidor. Las ventns personales implican una relacidn viva, inmediata e
interactiva entre dos o mas  personas; permiten el desarrollo de relaciones
comerciales y hasta de una amistad profunda. Es muy importante que recordemos
que I venta personal logra colocar al consumidor bajo clerta obligacion por haber

escichado sl vendedor, incluso si la respuesta es un amable “gracias”,

PROMOCION DE VENTAS: Se b disefiado para complementar ka publicidad y
coordinar la venta personal.  Implica un conjunto de instrimentos coma los
cupones, premios, rifas, concursos, descuentos, ete... Usualimente capto lo atencidn
y proporciona informaciin al consumidor debido n que le ofrece nlgo que el
aprecia. Los efectos de la promocian de ventas son por lo general de corta

duracion y no son eficaces para desarrollar preferencia a lnrgo plazo por la marca.

La promocidn de ventas puede efectarse por tres razones:( 14)



* Para ayudar a incrementar la demanda del consumidor, bien sea creando nuevos
clientes o haciendo que los ya existenies compren mas,

* Mantener el monto de las ventas contra la competencia, tanto en la participacion
de ta marca como en la participacion total del mercada,

* Aumentar la distribucion, haciendo que los vendedores al menudeo tengan mis

existencias y que los nuevos comerciantes ambién encnten con el producto,

En cualquier compaiiia donde sus costos de produceion decrezcan micniras
aumente la produccion, vale la pena Hevar a cabo una actividad de promocion de

ventas pora inerementar ¢ consumo.

PUBLICIDAD NO PAGAIIA: También se le conoce coma propaganda y es un
tipo de comunicacion masiva de estimulo a la demanda, Consisie en una
presentacion Fivorable de las noticias, un “aviso” sobre un produeto v organizacion

que se presenti on cualguier medio de publicidad.

Tiene algmias covacteristicas que la distingoen de los demds instrumentos de

promocion;

= Credibilidagd: Tos lectores pereiben nids antémico y creible un reporiaje.

> Giran aleance: ol wmensaje Hega como uta nolicia y no ¢omo una comunicagion
destinada o consepuir una venta por o tanto, Hega o muchos prospectos que
suclen evitar a los vendedores.

> Asombro: tiene un potencial para dar una imagen commovedora de la empresa o

praducto,

RELACIONES PUBLICAS: Fstdn niis dirigidas que la propaganda. Es un

esfucrzo plancado gue vealiza uny empresa pura infloir sobre las actitudes y



opiniones de un gropo especifico, este puede ser; clientes, accionisins, una

dependencia de gobiemo, ete...

Una de las herramicentas mds importantes con las que cuenta la mercadoteenia
es la investigacion de mercados que, dirigida al consumidor, vesponde a conocer
quienes son o pueden ser etlos, dénde compran, por qué compran, qué hacen, donde
se localizan, cudles son sus ingresos, edndes, comportamicntos y preferencins,  Asl
mismo, la investigacion de mercados en el punto de venta nos permite conocer
mediante una muestra estadistica representativa, el tamafio v tendencia del mercado,
sus segmentos, sus principales marcas, participacion, elcétera, que sirve para que la
cmpresa cuente con mas elementos de andlisis para claborar cstrategios y tomar

decisiones,

I proceso de investigacion de mercados consta de cuatro elapas: (15)

La primera consisic en definit cuidadosamente el problema y establecer los
objetivos de Ia investigncitm, El objerivo de la lnvestigacian puede ser: exploratorio,
deseriptivo o cansal.

La scgunda elapa eonsiste en desarrollar el plan de investigacion pava recabar
datos de fuentes primarias y sccundarias. Para la recopilacion de datos primarios es
necesario  cscoger  un enfoque  de  investigacion  (obiservacion,  encueslas,
experimentos); un mélodo de contaclo (correo, leléfono, personal), disefinr un plan de
muestreo {unidad de muesiteo, tamaito de la muestra y procedimicnto de mucstren) y
thesarrollar instromentos de investipacion (cuestionarios, instrumenios mecinicos)

El tercer paso consiste en la implantacion del plan de investigacion de
mercidoteenia mediante la vecopilacion, procesamiento y analisis de la informacion |

y In Giltima ctapa consiste en interpretar los resultados y hacer un informe.
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Las cuatro vintables de o mezela de wereadoteenia (producto, precio, plaza v
pramocion) se relacionan entre si; por fo general, las decisiones en un area afectan fas
acciones en las otras.  Cada una de las cualro, contienen a su vez incontables
vaabies.  La empresa debe seleceionar entre wna multitud de  vardables la
combinacion que se adaplard mejor al ambiente, que satisfagn mejor a los

consuniidores y que ademiéds cumpla con los objetivos de mercadotecnia de Ia

cmpresa,

La vemin es upo de los resultados de la actividad de meremioteenia.  Como

Kotler seflala:

"Las ventas constituyen tan solo la parte visible del iceberg de Ia mercadoteenia”.
(16)
Sioel poducte sostiene un huen pivel de venlas, podemos pensar que Ia

mercadotecnin del mismo esth bien enfoends.

El servicio después de In venta es una actividad que refverza la satistaceion de
las necesidades del consumidor, a traves del producto, para asi fortalecer la lealtad a

la marca y lograr la reeompra. Lo importante no es vender ana vez, sino permanecer

en el imercado,

L5 Importancia de ke mercadoteenia

Las actividades de Ta meveadoteenia implican, de alguna mauera, la venta de
productos de wna empresa, ayndamdo o 1o empresa o vender sus productos ya

conocidos, crear fnnoviciones en los mismos o deseobrie nuevas necesidades del



consumidor que atm no han sido satisfechas, creando productos nuevos v permitiendo

proporcionar mayores utilidades a ln empresa.

En épocas de crisis, el perente de mercadoteenia tiene que preocuparse de
como comercializar In produccion porgue para la mayoria de las cmpresas el

verdadero problema es vender los productos, no el producirlos.

En las empresas mexicanas se pueden ver los problemas que la crisis ho
ocasionado; estos pucden sor
* altos costos que ocasionan una reduczidn en las utilidades, limitando muchas veces
cl monto de los presupuestos de mereadoteenia.
* I falta de recursos para la investigacion y desarrollo de nuevos productos,
* In disminucion del poder adquisitivo que provoca una disminucion en las ventas y
consceuentemente en Ins  wtilidades de la empresa; para lo coal Ta Tuncion de In
mereadoteenia podea consistie en detectar oporlunidades con nucvos productos que

seitn mas accesibles a los conswmidores,

En si, la erisis ha encanzado o México a utilizar mas eficieniemente la
mereadotecriia; a las empresas a que cada una realice un andlisis de sus fierzas v
debilidades v adapte la mereadoicenia a supropin organizacion; v al consumidor a
que enticnda que debe buscar o productn que e proporcione dptimamente T
salisfaceion de sus necesidades, y esto en csencia lo Pundamental para que las

emjiresas sigan generndo su putopermanencia,

1.5.1.: La responsabilidad social de la mercadoteenia:
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Durante mucho tiempo el conceplo de mercadoteenia ha reeibido mpnerosos
ataques. Sus criticos argmmentan que aunque su implantacion puede conducir al éxito
de los negocios, también puede estimular acciones que e alguna forma estén en

confliclo con la responsabilidad que ticne a cipresa con la sociedad,

En reabidad o mevcadoteenda vl responsabilidad socisl de wnp empresa
pucden ser bastanle compalibles si se amplian los obijetivos en cuanto a clientes y a

ticmpo.

Los responsables de mercadoleenia tienen que enfocarse a tres problemas
fundmnentales:
1.- La empresa debe reconocer gque un mercado no solo incluye a los compradores de
5118
productos, sino también oas personas a las que sus operaciones les afectan
dircehumente.
2.- Determinar Jo gue quicre ol mereado y pronosticar los electos a largo plazo de las
decisiones que lome.
3.~ Muchas demandas de In socicdad representan un aumento en las necesidades de
recursos de la empresa; por lo tanto el drea de mercadotecnia debe analizar cuanto

st dispuesto a pagar de mas el consumidor por los beneficios extra que recibird,

o general, o empresa debe producic bicnes y servicios divigidos al bienestar del
consimnidor y de fa socicdad sin gue en alpin momento se produzea wn efecto
sceundario negative tanto on st produecion como en su uso (por ejemplo dailos al

medio ambiente),

L]
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CAPITULO # 2, Aspectos Generales de I Publicidad

2.1.: Orlgenes de In publicidad

"Con ¢l esfuerzo progresivo del hombre parn materializar, expresar o idealizar
sus sentimientos ante el mundo y las necesidades que lo rodean va pestindose el arte
de ta pubilicidad®. (17)

“Conforme Ja homanidad s combindo de Ta piedra y e metal o la energia
cléctrica v atdmica; la publicidad ha pasado del pregonero v el rdtulo a la letra

jmpresa y a la imagea elecirdnica,”(1R)

Los origenes de la publicidad se remomtan a Tos albores de la eseritura. Los
romanos pindaban en las paredes los pmeios de los toreos de gladiadores ;@ Tos
fenicios pintaban murales co las rocas con los ilineracios de los deshiles para

promover sus mercancias (precorsor de L pobilicidad exteriar),

Otrn modalidad antigon de la publicidad se encoentra en el pregoncro del
pueblo; en Greein éstos anmnciaban ventas de eselavos, ganado y de otros hienes.

Otra tipo primitivo de publicidad Tue Ta marea que los aresanos les pondan a
sus artlvulos, como la cerbmica; porgue 8 medida que anventaba ln reputacion del

artesano, los clientes comenzaban a busear su simbolo.

Henry Sampson en su libio “La Wistoria de 1a Publicidad”™, seiiala que * los

carteles subre tiendas y almacenes parecen ser los primeros csfierzos en la direceion

de mensajes poablicinrios gue se remontan 0 los principios de la hisioda del

munde..."(19)



La fimcidn principal de estos carteles fue la de wentificar ¢f lugar donde se
cncontraban los comerciantes, ya que las casas no tenian un nimero definido.  Se

colocaban a los lados de las puertas o sobre las banguetas.,

El momento crucial en la historia de la publicidad ocurrié en 1450, ailo en que
Gutemberg inventd la imprenta. Los que hacian auncios ya no teninn que reproducir

las copias de un signo en forma manual. El primer anuncio impreso aparecio en 1478,

En 1622 la publicidad recibié un upulso extrordinario @l publicase en
inglaterra el primer periddico: The Weekly News en 1622, Mas tarde, Addison y
Steele publicaron ¢l “Tatler”, que en su nimero 1710 contenin anuncios de jabones

pari rasurarse, medicings de patente y otros articulos de consum,

La publicidad aleanzé un auge impresionante en Estados Unidos. A Franklin
se le conoce como el "Padre de la Publicidad” estadounidense, porgue en su “Gazetle”
aleanzo I mayor circulacion y el volwmmen wnds grande de publicidad entre los diarios
que se publicaban en ese pais.  Hubo vadios factores que contribuyeron a hacer de
Estados Unidos la cuna de la publicidad: 1a industria de este pais eneabezd In
meeanizacion de la produccian y esto dio origen a excedentes que se vendicron a base
de convencer al cliente de comprar cantidades mayores; se cred una red de
comunicaciones maritimas muy eficiente, al igual que de carreteras v caminos, lo cual
hizo posible transportar mereancias y hacer legar la publicidad o Jugares distantes y
can el establecimiento de la educacion obligatoria disminuyd ¢l analfabetismo y

aumentd, consecucntemente, la circulacion de periddicos v revistas,

No hay que olvidar que con In aparicion de la radio y, mas tarde, de la

television, se pudo contar con dos medios extraordinarios para difundir la publicidad,
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Los aios comprendidos emtre 1900y 1920 presencinren I imtroduceion de
cierto nimero de restriceiones yoreglamentaciones legales de la publicidad. También
se  carcterizd por un setido  de  profesionalismo  en publicidad  y  In
autoreglamentacion desde dentro de la industria,

Entre 1950 y 1975 fue la consolidacion y erecimiento de la publicidad. Los
presupuestos erecicron sin precedentes v adoptaron ung nueva importiancia en la venta
de casi todos los productos.

In estas fechas se cmpezo o utilizar el método cientifico paa resolver
prablemas de publicidad, habin un gran interés en comprobar I eficacia de
pubilicidad como instrumento de venta, Se inicio con la wtilizacion de la investigacion

e werendos y prochis pava eviluar In pulilicidad,

La publicidad se abocd en b tarea de estimular In compra de bienes y servicios
por pirde del consummidor gue contaba con mayer poder de compra, pero no siempre
con la voluntad de hacerlo. Asi, con el objetws de erear una ealtura mis oricntada al
consutno, la publicidad se desarrolld como un instommento persuasivo de promocion

de valores spciales v ccnnomicos,

2.2, Antecedentes de Brpoblicidad en México

Lo publicidad en México tiene sus origenes en los Pochteeas: primeros
vendedores organizados, sabios en ¢l mle de hacer atractivos sus productos y

conocedores de los deseos y necesidades de sus compradores,
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La llegada de los espaiioles cambia radicalmente las costumbires comerciales y
de comunicacion existentes en ¢l pais; el comercio quedd organizado en gremios y s¢
Hlegaron a registrar hasta 200 de ellos,

Con ta legada de la imprenta, la comunicacion en México sufre prandes

modificaciones, aunque parn beneficio de unos pocos ya que ln mayoria del pueblo

e analfobeta.
Durante el siglo XV ¢f periodismo en México no fue muty activo, pero contd

con grandes figuras como Juan Francisco Sahagan y Arévalo y Jos¢ Antonio Alzate,

Hasta 1a primera mitad del siglo XiX 1odos los anuncios gque se publicaban
cran gratuitos. A partir de Ia Independencia la libertad pretende manifestarse por
medio de publicaciones diversas y también la accion contra ella, Para la segunda

mitad del siplo XIX habia en México 219 publicaciones periddicas.

Entre 1864 y 1865 esld marcado el inicio en México de la publicidad
propiamenic dicha, que alcanza cierta importancia en las primeras décadas del siplo
XX procias al metodo de la compaiiia de cigarros "El Buen Tona"

Los anuncimites mns importanies de esle siglo Tueron T Cwmpadiin Corvecen
Toluen y Mésico S A, ln Corvecerla Cuaultémoe, la Cerveceria Moclezama, 1o

Cervecerin Yueateea, el Palacio de Hicrro y el Puerto de Liverpool,

En la década de 1920 2 1930 nace la radio como medio de difusion, mareando

el inicio de lo que mis tarde conoceriamos como medios de comunicacion masiva.

Algunos acontecimicnios importantes a partir de ln lereera déeada de este siglo

que han dado impulso a la publicidad son;
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- 1921 Explotacion comercial de los twbos de gas nean para anuncios luminosos en
Nueva Yok, fos cunles Hegan poco después a México.

- 1922 Fxisten 25 apencins de animeios en Mixico,

- 1923 EI 3 de Aliil empieza a transmitiv Ia estacion CYL, propiedad de "El

Universal” v "La Casa del Rudio”.

Una de las comcteristicas primordiales de o publicidad en Meéxico es la
influencia de los Estados Unidos, gue se observa principalmente a partivc de los 40's,
yi que un gran nimero de ageneias de publicidad mexicanas, empiezan a actuar como
filinles de las agencins noreamericanas; tinbién fos formatos de los anuncios tienen

gran influencin wnto en da forma comao en of contenido.

Bl peso pulilicitario de los antieulos anuciados en 1930 se ha modilicado, por
unma parie, por los cambios on los patrones de produceion, de consumao vy en las
formas, costos ¢ importancia de ln publicidad porque cuenin con instrunentos
influyentes y de gran aleance, como la radio, ¢f cine, las revistas, los diavios y

television,

2.3. La publicidmd y sus objetivos

“La puliicicid s un método pars comunicar a muchas personas el mensaje de
un patrocinador a través de un medio impersonal”. (20)  (La palabra inglesa
atvertising, que significa pulilicidad, viene del latin ad vertere, que quiere decir

“maover la mente hacia®).

Las cnusas principales que dan origen a la publicidad son:
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a) La distancia existente entre el productor y el consumidor; y
b) la necesidad por parte del productor de estimular el consumo de un producto

o ¢l uso de un servicio.

La publicidad proporcionn informacion a los consumidores, modifica sus
pustos y les presenta motivos para que cambien sus preferencias hacia otros
praductos.

El objetivo Mndamental de la publicidad es persuadic al conswmidor, es decir,
hacer que ¢l consumidor crea en los beneficios que representa b adguisicidn del
producto aumciado,

Podemos decir gue la finalidad de 1o publicidad es que el consumidor se dé

cuenta de ln existencia de un producto o servicio asi como de los beneficios que éste

el ofrece.

El Comité de Definiciones de ke American Marketing Association ofiece una
explicacion de o que es y lo que no cs Ia publicidad, medinnte esta definicidn:
"Publicidad es cualquicr fovma pagada de presentacion no personal v promocion de
ileas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (21)

De acuerdo con esta definicion, la puldicidad viene a ser unp aclividad

comercinl, porque no solo ofrece idens, biencs y servicips, sino que alienta su

existencia y Moreeiniiento.

La publicidad no es tna venta personal, porque no utiliza ks comunicaciones
individuales y earn a cara on sus presentaciones; tampoco s 10 que se conoce eomo

propaganda, porque la publicidad es pagada ¢ identificadn por su panocinador.



Una definicion mas amplia y comprensiva es la que nos da Dorothy Cohen:

"La publicidad es uma actividad comercial controlada que utiliza 1éenicas
creativas para disefar comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de
comunicacion masiva, a fin de desarvollar ly demanda de un producto y crear una
imagen de In empresa en armaonia con la realizacion de sus objetivos, la satisfaccion

de los pustos del consumidor y el desarrallo del bienestar social y econdmica” (22).

Lo finalidad de Ja publicidad es lograr mi objetivo que se compagine con lis
metas de T cmpresa, como per ejemplo: In maximizacion de los henelicios a largo
plazo, In estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad social, etcétern.  Fsto se
logrard a través de promover el producto o hacer propaganda de la compaiiia; es deeir,
crear ventas actuales o futoras, o dar a la empresa renomlbee y popularidad que le
merezea ol respeto del pablico, para que B considera wna empresa con que pucdan

hacerse negpocios.

Algunos objetives especilicos de Lo publicidad son:

< remediar la disminucion de la demanda primaria de v produeto,
= lograr un elfectivo posicionamicnto en la mente del consumidor,
= crear, sostener y desurallar wia imagen positiva de marea,

- suprerar algin desprestigio,

= ayndar o la fuerza de ventas,

= Megar o la gente iaecesible para los vendedores,

= combatir o I compeieneia,

- dar o conveer nueves usos de un producto,

= desarrollor fn inegen de wr producto. una empresa, cteétera,

T



- entrar 2 un nuevo mercado,
- introducir un nuevo productno,
- aumentar las venlas,

- apoyat la actividad de los intermediarios a través de un programa de publicidad

cooperativa.

Las metas publicitarias segin Kotler son; (23)
I. Exposicion: Comunicar un anuncio por cualgquier medio sin que esto signifique que
todo el piblico necesariamente lo haya visto,
2, Conocimiento: Lograr que la gente recuerde o reconozea el anuncio, el mensaje.
3. Actitwdes: Medir el impacto de la campaiia anuneiadora en las actitudes de Iy gente,

4. Ventas: El fin concreto de In campaiia publicitaria,

2.4, Desarrollo del programa publicitario

L.a perencia de mercadoteenia debe tomar einco decisiones importantes para

desarrollar un programa de publicidad: {24)

kY



I, Establecimiento de abjetivos
2. Degisiones de presupneslo
3, Decisiones de mcnsaje

4. Decisiones en los medios

5, Deeision de Ia campaiia

20,1 Fstablecimicnio de abjelivos

Is el primer paso en ¢l desarrollo del programa de mereadoteenia y consiste en
establecer los ohjetivos de la publicidad basindose cn la mezela de mercadotecnia, el
posicionanricmo de mercadotecnin y el mercado meta.

Los objetivos de publicidad poeden elasificorse de acuerdo o su proposito en:

o Poblicidmd infoomativas Thene gean wportancis en Ty elaps inicial de un producto,
de un nuevo uso o de dar imagen a by empresa, Crea la denanda primaria.

2. Publicidad persuasiva: Cobwa importancia cuando la empress quiere constrair la
demanda selectivay erear preferencin de marea o de que compren su producto

ahora. L copresa ataviess una clapa de Tuerle competencin.

el

. Publicidad de recovdatorio: I's mmy imporante en la etapa de madurez pam
miantener dl consumidor pensando en el producto, tanto on temporadas gue no se

utiliza {reforzamicntas), como para tenerlo en el primer lugae de atencion (top of

mind)

2.4.20 Decision solue presupugsto



Despues de determinar los objetivos publicitarios, la empiesa debe establecer

si presupuesto publicitario para cada producto, Hay tres mélodos para definis enanto

se debe invertin:

A) Método de lo factible: ¢s el nivel de gastos que la empresa pueda soslener pero

ignora la repercusion que esto pueda tener sobre los resultados,

1) Meétodo del porcentaje de ventas: es el porcemiaje que representa el presupucsto

sobre venlas pasadas, pronosticadns o reales, o en el precio del producto. Sus
ventajes son: cs fexible ya que la empresa puede costenr ol gasto; obliga a
analizar el gasto, precio de vena y utilidad por unidad vendida; v, estimula la
estabilidad competitiva, Sus desventajas son: utiliza las ventas como la cansa, en
vez de como ¢l resultado; el presupuesto no cousidera oportunidades; frena la

agresividad y la toma de riesgos caleulados v se basa en lo que se ba hecho aules.

Método de la paridad competitive: Consiste en gastar lo mismo que la
comnpelencia, ya que se dice que esto representa la subidwin colectiva de la
industria y evita guerta cotre empresas, pero esto ¢s falso, debido a que cada
eipresa tiene recursos, opofunidades, ventajas compelitivas y ohjetivos distintos;
ademis gque el heeha de gastar lo mismo no ha comprobado que en realidad evite

puers enlre cmprcsas,

2.4.3.: Decision de mensaje

Una vez delimitados los objetivos v el presupuesto de publividad de los

productos de vna empresa, ln gerencia de mercadoteenia liene que desarrollar una

estrategia creativa y ésta ticue tres clapas:
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I. Generncian del mensaje: Huy varios métodos parn gencrar ideas publicitanas, pero

los mis socoridos son:

a)

dlctodo de induccion: esth basado cn informacion obtenida de consumidores,
distiibuidores, expertos y competidores.

Método deductivo o de recompensa: se fundamenta en el tipe de recompensa
tie e consumidar espera, y éstas pueden ser: racional, sensorial, social y de

splislaccion del epo,

Evaluncidn/selecelin del mensaje: EF mensaje debe de decir primero alge
deseable o interesante aceren del producto, también alge exelusive o distintivo
gque no se aplique o otras mareas en la cateporia del producto, y que el mensaje
debe ser creible.

Los apunciantes ticnen qoe evaluar los incusajes en base a la convenieoncia,

exclosividad y credibilidad de los mismos.

Ejecucion del mensaje: Los efectos gue el mensaje pueden produciy, aparte de
que dependen de loogoe dice, es moy importanie Bomanern como se dice, B
amteinnte comumnieard ¢ mensnje de manera gue caple la atencidn y el nterds

iy
ohe In sudbenein meta,

2.4, Decision sobre medios:

El anunciante, como sigwiente actividad, debe escoger los medios de

comunicacion que transmitirin el mensaje. oy cnatro decisiones importantes en esta

clivpa:

i8]



A) Decision sobre ¢l alcance, frecuencia v efecto:

El anunciante debe determinar estos tres parfimetros para la mejor seleccion de
los medios v a continuacion se definirin cstos tres (Erminos:
* Aleance: cuantas personas en la audiencia meta deberan ser expuoestas a la campaia
durante nn periodo especilicn,
* Frecuencia: cuantas veces serit expuesto al mensaje el individuo de In andiencia
durante clerto periodo.
* Efecto/lmpacto: consiste en decidir el efecto que la exposicion del mensaje deba

fener,

13) Seleecion de medios:

Cada tipo de medio tiene diferente capacidad de aleance, frecuencia ¢ impacto y
también ciertas ventajas y limilaciones y en base a estas, los anunciantes clegivin cf
medio de acnerdo a;

-hitbitos del grupo objetivo
-productos
-mensajes

=COSI0

C) Seleccion de vehiculos especificos de los medios;

El amneiante decidird que vehicnlos especificos proporcionan el mayor alcance,
frecuencin y efeeto por el presupucsio que ser asignado a In campatia publicitaria y
par 1o tanto bay que seleccionar detalladamente fas emisoms de mdio v 1elevision,
hovarios, programas especificos, revisias, periddicos que sean mis efeetivas, y hay
gue evaluar el costo del medio y el costo de produccion del comercial: 1a calidad de la

andiencia y la probabilidad de mencion de by andiencia.

iR



Los planificadores de los medios realizan cilenlos eada vez mis complicados para

analizar Ia eficacia de los medios v la mejor combinacion de los mismos,

D} Tiempo y duracion de la compaiia;

El planificador deberd elegir las épocas del aio en que el producto va o estar
presente en ¢l medio y In durneion de Ins campaiias de acuerdo a los aspectos de
estacionalidad y eventos econdmicos que afectan las ventas o el consumo de un

productao,

2.4.5.: Decisiones de campaiia:

Fs muy importante realizar won proeba anterior ol lnzamiento de la campaiia poa
evaluarl, debe analizarse el auncio en “rough” v terminado; una vez observada I
opinidn acerea del mismn se aprobart B campaia lanio el mensaje que contione; en

los medios en que se dard @ conocer y los costos gue esti tended,

2.5 La Publicidad dwrante el eiclo de vida de un producto.

“La historia de los producios es la historia de su paso a través de varias etapas
v osu vida depende del éxito que tenga el producto en relacion con su consumo y
aceplacidn, por ello la publicidad debe ser adecuada no solo al producto, sing timbién

a la etapa en Do que éste s¢ cncnentre.,."(25)

Analizaremos brevemente edmo debe ser Ta publicidad en las cunstro clapas del

ciclo de vida del produete:



A) Etapa de lanzamiento:

Esta etapa se caracteriza por el desconocimiento del praducto por parte de los
consumidores; debido a que es nuevo no lo adquicren de manera ripida porque
ignoran sus beneficios. La funcion de la publicidad en esta etapa es la de dar a
conncer ol producto a través de la diferenciacion de sus beneficios con los gue

ofrecen los productos de la competencia. Lo publicidad es informativa,

1) Etapa de crecimiento:

[sta elapa se caracteriza por la aceptacion del producto por parte de la mayoria
de los consumidores debido a que éstas ya lo han probado y han satisfecho sus
necesidades al consumiro. La publicidad de esta elapa debe ser competitiva e
insistente debido a que la competencia se ha dado cnema de que los consumidores

ya conocen ¢l nuevo producio,

(') Etapa de madurez:

Estat etapa se caracteriza por el conocimiento pleno del producto por parte del
consumidor. El conoce sus caracteristicas y lo diferencia perfectamente de los
productos competidores. La publicidad debe tomar un enfoque de recordar al

consumidor sus heneficios,

D) Etapa de decadencia:

[sta etapa sc caracteriza por la insatisfaccion de los consumidores con ef
producto y, por tanto, dejan de adquiritlo. En esta ctapa, Ia publicidad debe buscar
¥ promover in uso sueve o aliernative; el departamento de mercadoteenia debera
buscarle una mejora ol producto parn expander el mereado o plancar su salida

oporiamente.
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2.6, (Como evaluar la publicidad?

) programa de publicidad debe evaluarse continuamenie, basicamente en
cusmnto a tos efectos de comunicacion y las ventas.

Las investigadores dificren en cuanto a juzgar In cficacia de la publicidad con
un criterio de comunicicion cn ver de por Ias venlas.

Por otra parte, hay quicnes "deploran b pceptacidan peneral de mediciones de ky
pubticidad que no toman en cuenla las ventas ni fas compras; se basan en las
mediciones de comunicaciones como ¢l dnica eriledn® (26). Sin embargo esios
criticos admiten gue Ta eficacin de fas comunicaciones es mas facil de medir y mds

confiable que las ventas.

Fn cunnto o it cotunicacion, podemos evaluarla en dos elapas:(27)

A) Antes de [a canmpniia:
= Proeba de texte: Consiste en verifiear la efectividad de In redaceion,
tlustracion, colores, duracion, tamaiio, ete... del anuncio. Se seleccionn wn

gripo representalivo de consumidores v se fes muesir ¢l anuncio para oblener

SUS TeaCeiones,

= Proeba de comparneiin apareada; s cuandn se le presenta al propo
representative de eonsumidores dos anuncios a la vez, par medir sus

preferencins. Se compariid siempire la opeidn A con todas las demds que se

tengan (e, A vs. By Avs C)

Lt



= Prucba de escala de rango: Se le presentara al grapo todas las opciones de
anuncios que se tengan. Sc les peditd, a continuacion, gue hagan una lista por

orden de preferencia,

13) Después de la campaiia: realizando pruebas de recordacion y analizando, mediante
investigaciones de mercado: la intencion de compra y la imagen o percepeion de

nucstro producto ante la compelencia,

2,70 Aspectos negativos de la publicidad:

Tanto los que elogian la publicidad comw los que In censuran conlribuyen a que

cstd sea un tema polémico y de constante interés.

Las crilicas mas frecuentes que se fe hacen a la publicidad son las siguientes:

Critica # 1: o prblicided hoce comprar cosas gue no necesine:
Se sucle acusar a la publicidad de inducir a la gente o comprar cosas en contra de
st voluptad, pero fa verdad es que NADA puede hacer que alpuien gaste dincro en

algo que ne desea. No dmporta cuan eficaz sea un anuncio, los consumidores siempre

temardin sus propias decisiones,

Critica # 2: fa publicidad hace gue fas cosas cuesten mds.
Comuo la publicidad cuesia dinero o5 natural presuponer que le cuesin dinero a
consumidor; pero si con la publicidad se erea un mereado masivo para wn producto, se

necesitard producir nds lo cual hace que baje ¢l precio de fabricacion del mismao,

a



Critica # 3: la publicidacd avude a vender malos productos:

Alpunes piensa que la publicidad algimas veees sirve de pantalla pars productos
malos; asi, aunue la publicidad puede ayudar a convencer al conswmidor a probar
algo wa yew, no pocde haeer que lo compre dos veees.  La dniea cosa que [a

publicidad puede hacer por un producto malo es ayudar al consumidor a descubrirlo.

Critica 1 = der pblicichnd vs i dfesperdicin de divern,

Algunas personas se preguntan por qué no se pone todo ¢l dinero que se pasta en
publicidad  directamente demro de taeconomia del pais; pero olvidan que la
publicidad ayada n vember Tos productos, o coal manticne los precios bajos v esto
ayuda mds a las ventas, crea fuentes de tsbaje, e informn acerca de los productos
disponibles y aywda o comprarlos; estimula Iy competencin y esto produce nuevos

productos i mejores precios,

Critica # 5; Ja publividad du informacidn que ex incompleta, engaiinsa o contraria a
fer verdod:

La publicidad contraria a ln verdad o engaflosa no puede defenderse. Las empresas
que la wtilizan constituyen ana wigorfa de los asuneiantes; ademds las companias
neeesitan las ventas recurrenies parm su supervivencin ceondmica.  Los productos
comprados a causa de una publicidad exagerada rarn vez originan  compras

recurrentes.
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CAPMTULO H 3, La Comunieaeidn con e} Consumidor

1.1.: La comunicacion

La actividad publicitaria cae dentro del marco general de los procesos de
comunicacion y e sentido amplio ha sido definida como: "El arte de transmitir

informacion, ideas v actitudes de una persona 4 ofen” (28)

Ahora bien, para tos fines propios de la publicidad, ¢l conceplo mas adaptable
cs:
" El proceso mediante el cual ¢l emisor transinite estimulos que tienden a modificar

cl comportimienta del recepton” {29)
Las pates vseneindes que componen esti delimicion sou:

A) I comunicacion es un proceso, no debe entenderse como algo estitico que se
agola Ouicamente on ol mensaje en si,

1) el proceso de Iy comumicacion es transmitie estimulos, o sea, acciones que tienden
a produeir unn reaceion,

C) los estimutos se wtilizan o fn de producie un cambio en ¢l comportamiento de la

persona gque recibe el mensaje comenida en el proceso de comunieacion.

La publicidad como parte de la comunicacian, no se realiza dnicamente con el
objetivo de informar sine que tambicén trata de estimular, incitar o provocar una

reaceion por parte de guicn recibe el mensaje publicitano y que esa reaceidn se



tratduzea en un cambio en su comportamiento o en reforzar un cambio logrado

anteriormente,

Dentro del amplio ambito de las comunieaciones, hay un tipo nuy espeeilico
de ellas que se denomina: comunicacion en masas, entendiéndose por esta a "aquella
comunicacion que va dirigida al pablies es deeir, a un nimero de seres humanos

vaslo, heteropéneo y ancnima” (30)

Se wiiliza especificamente parn designar ¢l conjunto de comunicaciones que se
realizan a través de los instrumentos téenicos de transmisicn de b imagen y el sonido:
prensa, radio, television, cine, eteétera. Por la funcidén que realizan reciben el nombre

de medios de comunicacion en masias o medios masivos,

Como puede entenderse, la publicidnd eae en el dmbito general de In
contunieacion en masas, ya que va dirigida a un piblico:
= vasto: yue puede Hegar a ser cileulado en millones de persouns,
= leferogéneo: no compuesto por grupos perienccientes a los mismos niveles
cullurales, ccondmicos y socinles, v
= andnimo: en el sentido de que In comunicacion publicitaria es impersonal, no

dirigida a ninguna persona en particular ni especifica.

3.2.: Elementos del proceso de comunicacion:

Los elementos del proceso de comunieacion se definen de In signicnte manera:

(31)
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* emisor: el que envia el mensaje al receplor,
* codificacidn: proceso consisiente en darle forma simbdlica al mensaje.
* mensaje: es el conjunto de simbolos arganizados que el cmisor transmite.

* mediog; los recursos de expresion mediante los que se (ransmite ¢l mensaje desde cl

emisor hasta el receplor.

* descodificacion: proceso mediante el cunl el receptor asigna sipnificado a los

simbolos transmitidos por el emisor.
* receptor: ¢l que recibe el mensaje mandado por el emisor,

* respuesta: ol conjunio de reacciones que el receplor tiene despuds de haber sido

expucsio al mieusaje.

* retroalimentacion: parte de Ia respuesta del receptor que le comunica de retorno al

E
* ruwide: ln ocwrrencia de estitica o distorsion inespeeada duramte el proeeso de
comunicacion que da lugar a que el receptor reciba un mensaje distinlo al gue e

cinisor envio.

Se presentacin a continieton todos estos elementos en un dingrama;

m
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En el libee "Como evaluar su publicidad” se propone oiro modelo de
comunicacion que ticne los siguientes clementos:(32)
* emisor: persona, cmpresa o organizacion que genera ol mensaje v que es la que
determina tanto el contenido, como los objetivos del mismo.
* objetive del mensaje; respuesta exactn a las preguntas jpaa gué se emite el
mensaje?, jque se espera lograr con €17, jque reaccion se procira?
* mensaje; conjunto de ideas, que componen en sioel conjunto de estimulos que se
pretenden ransmitic al receptor,
* medio: instrumento a traves del cual se realiza la materializacion del mensaje v que
permite sensibilizar los sentidos del receptor: vista, oido, taeto, gusto v olfato.
¥ receptor: persom o prupo de personas que reciben el mensaje enitido,
* imerpretacion: conversion del mensaje recibido en funcion de los volores y cddipos

que maneja ¢l receplor.
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* pfeeto: esublado obtenido o trves del mensaje; esencinlmente: un cambio de
comportamiento e el receplor.
* retronlimentacion: adecuncion de los nuevos mensajes on funcian de In reaceion y

cimbios gque se han producido en el receplor.

330 B proceso de conumicacion puhliciaria

Retonundo el modelo de comumeacion anterion, se cjemplificard cada parie

del misma pers enloeado o la pullicidad y presenta os siguicntes componentes:

£ omiisnr: cinpiresa, POrsonm oo orgamzacion que genera y costea el mensaje,

* objetives: objetives poblicitaios a loger con el mensaje, los cuales en lodo
wiormengo deberin ser establecidos en fmeidn de los objetivos de mereadotecnia de 1a
E]“ll]'ﬂ‘ﬁﬂ.

* mensaje; en publicidad se denoming anuneio.

* media: al ser la publicidad parte de Tn comunicacion de masas, los Hamados medio
publicitarios son esencialmente: television, mdio, prensa, revistas, eteétera,

* receplor; en mereadeiecnia se denoming andiencia meta,

* interpretneinn: clemento sumamente importme en publicidad, vi que si el receplor
o es capaz de inderpretar el mensaje de acuerdo con sus cadigos v valores persenales,
el mismo serd completnmente perdida,

¥ efecto: convencimiento del consumidor o osuario como consecuencin del mensaje
Nevindole o woa actitud de predisposicion favorable o la compra.

* petrontimentacion: investigacion foomal o infonnal del meeado gue penmile

adecuar el mensaje o los cambios constantes que se producen en el pablics ohjetivo,
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3.4.: Decisioncs en comunicacion:

El comunicador de mercadoteenia debe tomar las siguientes decisiones para
tenier un proceso de comunicacion eficaz de la empresa a la andiencia meta:(313)

- identificacion de Iy audiencia meta

- determinacitn de la respuesta buscada
- elegir el mensaje

- escoger los medios

- seleceionar los atributos de la fuente

= consegnir la retroalimentacion,

3400 Identifieacion de la audiencia metn:

Hay que comenzar con una idea clara de la andiencia meta que puede formarse

por  compradores  polenciales del  producto, usuarios  aclunles,  decisores o
influenciadores v esta tendrd uma infloencia determinante on las decisiones del

comunicador acerea de como, donde, cuindo, qué, y gquicn habed de decidirlo,

3.4.2.: Determinacion de la audiencia metn:

Después de haber identificado a la awdiencia meta, ¢ comumicador de
mercadoteenia debe determinar qué respuesta busea,  La respuests final cs desde
luego la compra, El conumicador debe conocer en que grado de madurez para la

comyirt se encuentra la andiencia y hay scis etapas: (34)



> Primera: Informacion preliminar: se debe conocer ¢l grado de informacion de la
audiencia v si la mayoria de ésta careee de informacion, la tarea del comunicador es

proporeionar los datos mas esenciales acerea del producto.

= Segunda: conocimicnto: la andiencia liene ciora informacion del producto pero no

suficicute, Se puede incolear el conneimicnto del producti,

> Tereera: atractive: si la audiencia conoce cf produeto jgue pensa de esic? Se puede
desarrollar unn csealy de grado de antipatia o simpatia v en base a los resultados el

comunicador decidird ¢l objetivo,

= Coarta: preferencia: cunndo In oudiencia metn gosta del prodocto pero prefiere
otras. Bl comunicador, en este caso, deberi fomentar Ta preferencia con informacidn

acerea de 1o calidad, valor, rendimienta v otros atributos del producta,

= Ouinta: conviecion: Ta andiencia a veces preliere un producto en particular pero sin
desareadlar In conviecian de comprardo.  La labor del eomunicador  serd crear la

comviceton de que comprar el produeto es la decision mis aeertada,
= Sexto: compra: by pudiencia tene la conviceion, pero no la suficiente para realizar I
compra, por lo tante, ¢l comunicador debe ayndarlo a dar ¢l paso linal, gue cs In

compra, ¥ para producirle se pueden realizar ofertas, precios bajos o muesiras,

3ab3: Eleecton de un mensaje



Drespucs de definir ln vespucsta deseadn, el comunieador procede a idear un
mensije eficaz. ldealmente ¢l mensaje debera lamar Ia atencion, mantener ¢l interés,

despentar el deseo y obiener la accion (éste se conoce como ¢l Maodelo AIDA),

La formulacion del mensaje requerird solucionar tres problemas:
a) Contenido del mensaje; Hay wue crear un tema que produzca una respuesta
descada; hay tres tipos de lamados:
- Racionales: Tienen que ver con los intereses del  piblico y demuestran los
beneficios del producto,
= Emocionales: Provocan una cinocion posiliva o negativa que motivard la
compra.
- Morales: Estén dirigidos al sentido que tenga ef piblico sobre of bien y ¢l

mal, lo correcto v Io incomrecto,

b) Estructura del mensaje; El comunicador debe tomar ln decision de dejar
una canclusion clara o dejar que el pablico la saque; tmbién debe pensar en el
argumento y en qué momento se debe presentar la idea principal (al principio

o al final),

¢) Formato del mensaje: El formato debe de ser poderoso para Hamar la
atencion; las decisiones del anunciante en cunto a éste, dependerdn del tipo

de anuncio ¥ del medio por el cual se vayaa dar a conocer.
344 Eleccion de los medios

A continuacion  se deben  seleccionar los  canales mis  eficientes de

comumicacion, teniendo en cuenta que hay de dos tipos:
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) Peesonales: Dos o s personas se comumican dircetamente ung con ol
Puede ser cara a carn, por teléfono, o incluso, por coreo. Son eficaces
porque  proporciomn  oporlunidades  parn un contacto  personal v

retroalimentacion,

1) No personales: Medios que transmiten mensajes sin contacto personal ni
realimentacion,  En este tipo se incloyen medios nasivos, sclectivos,

amnbicntes y acontecimienios,

L.os medios masivos estim dirigidos a pablicos grandes y a menudo, no
dilerenciados; los medios selectivos estan divigidos a piablicos especializados; 1os
pnbientes refuerzan Lo propension del consumidor 2 hacer wnn campra o conswmir el
producte, micmms gue los acontecinticntos son hechos planendos de antemano que le

transmiten determinados mensaje a la audicncia meta,

305, Seleccion de los atribuos de fa Tuente

La repercusion del mensaje sobre ¢l piblico depende de como perciba éste al
emisor.  Los mensajes comunicados por fwentes de gran credibilidad tienen mayor
fuerza de pessuasion, Se Te da cvedibilidad a In Tuente por ta pericia, Ia confinnza v I
simpatia,

L.a pericia es el grado gue el connmicador pareee poseer la amtoridad necesaria
para respaldar T alirmacion del mensaje; e confianen se celaciona con Ia ubjetividad
y honestidad que comunica I fuente v 1o simpatia denota el atractivo que tene la

fuente ane el pablico.

34,6, Obtencion de relroahimentacion
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Después de difundir ¢l mensaje, ¢l comunicador debe investigar el efecto de
éstos sobre 1a audiencia meta mediante pregunias acerca de si reconoce o recuerda ¢l
mensaje, cndntas veees In vio, qué piensa de €1y codl es su actitud pasada y actual

sobre el producto v 1o compafia,

1.5.: Comportamiento de Compra del Consumidor

Hace algim tiempo era mas sencillo para los ejeentivos de mercadotecnin
comprender a los consumidores debido a la experiencia dipria de venderles
mercancias, Pero con el erecimiento de los mereados y la variedad de praductos, cada
vez hay mas distancia entre las personas que toman la decision de compra y las
cmpresns.  Cada vez es mis necesario vecurnr a investigaciones de mercados para
congcer aspeclos fundwmentales acerea de como responden los consumidores a los

estimulos de mercadoteenia de las enipresas,

La conducta de compra de nna persona ¢s ol resullade de la interaceion de
Factores colturales, sociales, personales, psicologicos, al igual que las influcneins
sitnacionales  que afectan al consumidor; de cualguicr manera ¢l consumidor para

realizar sus compras, siguen vn proceso v decisidn que consta de seis etapas:(35)

1. Reconocimiemte de wna necesidad no satislecha.
Bl consinnidor se siente inpulsado lacia 1o aceidn por unn necesidad, Bste
sentimiento puede surgir por una necesidad fisioldpica insaisfecha: externamente por

i gstimmlo mercadotécnico (copocer el producto o estar expuesto al anuncio
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publicitario del mismo): o también, por la insatisfaccion que le provoea el producto
fque i ese moemento esie ulilizando.

Il reconocimiento de una necesidad frecuentemente provoca un conflicta
en el consumidor: debe decidir como asignar sus recursos entee las diforentes

necesidades que tiene: 5i no resuelve este conllicto, el proceso de compra lepa o su
fin.

2, Seleceion de un nivel de paricipocion.

Bl nivel de participacion en ue compra se tiene que comtemplar deside las
perspectivas del consumidor y no del produete, Bl invelucrmiento tiende a ser
mayor enindo;

> ¢l consnmidar earece de informacion sobre el producto

= el producto es percibido como importanie

el riesgo percibida de wmar una decision equivocada es elevado

= el producto tiene consideralde importaneia social

» el producto tiene ¢f potencial de olrecer beneficios significativos

Anngue neose puede penevalizar, la mayor pae de las decisiones de
compra para productos de precio relativamente bajo, el wivel de participacion cs

nenor.

Lo compra impulsivi es una fonm importante de toma de decisiones con
biaja participacion: es una comypa con poca o nula planeacidn anticipada, La mayoria
s realizn en supennereados; una fumilia promedio va al sotoservicio 2 8 3 veces por
semani v tan solo el 31%, de ellas Heva una lista de compras. Bl 66% de as compras

de estas Tamilias no son planeadas v las tiendns cada vez realizan mis esfuerzos parn

inerementar este Hpo de compips mediante o uso de medios clectrdnicos, actividades



de merchandising, promociones de fin de semana; ¢ incluso, en los disefios que se

hacen de la tienda que obligan al consumidor a pasar por varios departamentos.

3, Identificacion de las alternalivas

Una vez que sc ha reconocido una necesidad v que ¢l consumidor ha
decidido cuanto esfuerzo dedicarle, se tiene que identificar los allemativas del
producto y de ln marca. Esta actividad se puede realizar medinnte un simple repaso
de memoria hasta una intensa bisqueda de informacion.  La bosqueda de las
alternativas es influida por: la cantidad de informacion que el consumidor tiene de
cxperiencias pasadas o otras fucntes, la confianza que tiene ¢l consumidor en csa

informacian y cudl serfa ¢l costo en ticmpo y dinero para obtencr mis informacion.

4, Evaluacidn de las altermativas

Ya que se identificaron todas las aliemativas, el consumidor tiene que
evaluarlas antes de tomar wna decisidn. El proceso para la evaluacion puede basarse
on o o varios criterios; cuando se utilizan varios criteros por lo gencral no enen ¢
mismo peso relativa,

Los criterios en los que se basan los consumidores para evaluar proviencen
de: cxperiencias pasadas, sentimientos hacia diferentes marcas v las opiniones de los

miembros de In familia y amigos (lideres de opinion)

5. Decision de compra

Bl proceso de decision de compra tienc varios resultados.  El primer
resultado es la decisidn de comprar o no comprar, Si decide comprar se tienen gue
tomar varins decisiones sobre las caracieristicas especificas del producto, dénde y
como hacer la compra, la forma de pago, cle.. Algo que es muy imporlante es la

seleccion del lugar de compra; sobretodo porque al consumidor le interesa el ambiente
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de 1a tienda, su ubicacion, ¢l identificarse con atros clientes y con los valores de la
tienda.

Las tiendas deben tener presente gque [a persona que compra no sicpre s
la misma que inicid el proceso de decision.  Hay retroalimentacién de nuevas
opiniones y creencias. Il comportamiento del consumidor es un proceso conlinua y
desde la primer compra se debe buscar Ia salisfoceion del cliente ya que ellos fonman
cxpectativas sobre ta base de In experiencin anterior, la informacion proveniente de
las fuentes sociales, la percepeion sobre la calidad del producto y las presentaciones y
publicidad de vemas. Al wlilizar el producto comparan sus expectativas con si
experiencia para Hepar a un nivel de satisfaceion percibido.  EI resullado ideal es que

In experiencia sen ignal o exceda a las expectativas: sino existird descontento,

6. Comportamicnto posterior a la compra

Con frecuencin, los compradores  experimentan  algunns  ansicdades
posteriores a la adquisicion de sus compras.  Este estado de ansicdad se explica por
medio de la tearda de la disonancia cognoscitiva: la persona lucha para oblener
armania emire sus conocimicnlos, aclitodes, creencins y valores (cogniciones) y
cualyuier inconsislencia cotre cstos.

La disonancin cognoscitiva ocwrre debido o que cada unn de las
altermativas que el consmnidor ha considerado tiene ventajas y desventajas, st se
erementa confomme mayor sea

el valor de Ta compra,

= el grado de similitad eovre ¢l producto comprado y ol rechazado, y

= b importancia relativa de by decision,

Los consimidores pueden redueir T disonpneia cognoscitiva evitunido

aquelta informacion que pueda incrementarla, concentrindose en la informacion gque
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refuerza al producto adquirido y también invirtiendo mas tiempo en evaluaciones

previas a la compra,

El departamento de mercadoteenia puede ayudar al consumidor a reducir
su disonancia cognoscitiva mediante; reforzar el producto via publicidad o personal de

venta y un excelente servicio posterior a la venta,

IHay algunos factores que afectan al proceso de decision de compra del
consumidor, a saber:
> [ posible comprador puede retirarse en cualquier elapa del proceso antes de la
compra real,
> Las seis clapas solo se utilizan en determinadas situaciones de compra: (no aplica a
compras rulinarias)
= L.as seis elapas no son por necesidad de T misma duracian,

= Mo todas lus etapas se desempefian en fonna conseienle para todas las compras.

Una tarea importante del ejecutivo de mercadotecnia es identificar
correclamente a sus compradores meta de un producto.  Necesita saber que personas
interviencn en I decision de compra y qué papel desempeiia cada una. Para muchos
productos es sencillo saber quien es la persona que toma de decision de compra, pero-
otros productos implican una unidad de toma de decision impuesta por mas de una
personn. Pueden distinguirse varios papeles que la gente podria representar en una

deeisidn de compra (36):

¥ Iniciador: es Ia primera persona que recomienda o tiene la idea de comprar

un producto o servicio,



* Influenciador: persona cuyas opiniones o consejos lienen algin peso para tomar
Ia decision final,

* Decisor: es la persoma gre determing en altima instaneia la decision de
conipra o coalquier parte de ¢sta: comprar o no, qué comprar,
como comprarlo o donde comprarlo.

* Comprador: persona que realiza la compr,

* Usnario: persona gue consume o usa el producto o servicio,

Al bablar de necesidades: obligalorizmente lenemos gue tocar el tenv de fa
motivacion, si se define a ésta como “ el comportamiento instigado por necesidades y
dirigido hacka Iy obtencion de un An."{37) Podemos decir que, de acuendo a csta
definicion In motivacion es un comportamicnto o actitud del consumidor para
conseguir un hien o servicio, En ¢l momento que la persona reconoce una neecsidad,
¢stn se convertivd en un motive comndo aleanee un nivel adecoade de intensidad. Un
motivo “es ma necesidad lo suficicntemente apremiante para imeitar a la persona a

buscar In satisfeeion de esn necesidad™[38)

La motivacion ha sido estudinda desde varios puntos de vista por muchos

aulores; a continuicion haremos ieneidn de algunas de 1as mis populares: (39)

Modelo_de Marshall: Las decisiones de compra es ¢l resultado de cileulos

ceondiicos, rmeiomiles v consistentes, Bl consumidor compra mercaneing que le

proporcionen una atilidad de acuerdo a su gusio,

Modelo de Pavlow: Halbla aeerea de las renceiones a los estimulos de la conductla

I, Se basa e coalro conceplos clave: bnpolsos  (nccesidades),  elaves,

respuestas v repeciones.
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Modelo psicologico social de Veblen: Este modelo considera al hombre como un

animal social adaptado a las normas de su cultura, sus deseos v su conducta estin
forjados por afiliaciones actuales a los grupos o por aquellas a los gue quicre alcanzar,

Muchas de las compras son realizadas por ta biisqueda de prestigio.

Modelo_psiceanalitico de Freud: Segin esta feorfa en cada persona cxisie energia
psiquica distribuida en las facetas de la personalidad y se proyecta hacia ln
satisfccion inmediata de los necesidodes del individuo, Lo personalidad tiene tres
facetas ( ello, yo y superyo ) en las que se satisfacen diferentes necesidades:

= cllo { id): satisfecion de necesidades hiologicas

> yo (ego): equilibra ¢l poder impulsivo del “ello”™ con el poder

opresiva del “saperyo” (superepga)

= superyo (superego): inhile v persuade al ego a sustituir por objetivos

morales, las tendencias instintivas y a lachar por la perleceion.
La persong reprinee muchos impulsos durante s crecimicnto, ¥ €s5108 nunca son
eliminados por completo ni se les puede controlar a la perfeecion | por lo tanto, una

persena no comprende por completo su fuente molivacional,

Teoria de Maslow sobre la molivacion: Explica por qué cierins necesidades impulsan

al ser bnmano en un momento determinado.  Las necesidades humanas estin
ordenadas oo wna jerarguin, desde la mas apremiante hasta la menes wrgente.  Las
divide en: necesidades Nsiologivas, sepuridad . sociales, de estima y  de
autorrealizacion.  La persona intentard satisfacer primero las necesidades mas

importantes.  Cuando la persona lenga éxito en lo satisfhecion de upa necesidad
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importante, ésta dejard de ser un motivador por un momento, y la persona estard

motivada para satisfacer la necesidad que ocupe el sig

iente lugar en importancia.

3.6.: Ftica en ln comunicacion

Los empresario, hay dia, no pueden hacer caso omiso a las demandas de la
sociedad y del medio ambiente,  La comunicacion que In empresa tenga con el

entomo debe earecer de conlguier tipn de mentina y Talsedad.

En cumio n la comumicacion a través de la publicidad de los productos que
elabore una empresa, la compaiiia debe presentar al producto tal y como es, exaliando
sus beneficios pero sin caer en exageraciones gue harian dudar al consumidor sobre el

bicn o servicio que ofrecemos.

Mo debiemos olvidar la enorme responsabilidad social de o empresa en cunnto
i Ja elaboracion de productos nocivos al ser humano y el medio mnbiente. Para salir
de la situacion en ba gue se encuentra el pais se neeesitan cipresarios comprometidos

con b socicdnd v con una eseala de valores hien cimentada,
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CAPITULO # 4 Los Medios de Comunicacidn,

La fimeitn de 1o publicidad, de algonn manera, es hacer Hegar al consumidor
un mensaje; pero sieste se ransmite a través de un medio inadecuado, ¢l esfuerzo
publicitario seria infructuoso, También hay que recordar que el costo del tiempo de
los medins s cida ver s elevado v es menor 1a posibilidad de encontrar el
espacio ideal para el producto gque se ammeia,  Fstos dos factores obligan a los
encargados de la publicidad o que tengan pleno conocimiento de los medios
existentes y de las ventajas v desventijas que estos ofrecen en el momento de tomar

it decision en by planeacion y uso de los medios,
4.1 La tedevision

Podeios detingr o Ta television como "un medio masive de gran aleance y
premetracion” (03 sio olvidir gque une de sus principales benelicios os que presenta los

praductos con movimiento, sonido y la forma de uso o aplicacion de los mismaos,

En Meéxico, desde 1933, empezaron los primeros experimentos de tclevision a
cargo del Ing. Guillermo Gonziler Cansarena; desde 1928, participd activamente en
investigaciones realizadas en Estados Unidos y Joged ¢ 26 de Julio de 1950, desde Ia
torre de T Loteria Nacional, iniciar o operacion de la estacion X1TTY - Canad 4,

Como nos relatn Vietor M. Bernal en su libro Anatomia de In Publicidoad en
México “oparg el 21 de Marzo de 1951, desde el Parque Delta, ef primer
mrograng de la XEWTV -Canal 2 y ¢l Mayo del mismo o ka estacion XHGC -
Canal 5 sale al aire " (1)

Pari 1950, se unen estis es estaciones formando o primer gran monopalio de

tetedifusion en México, Telesistema Mexicano, hajo 1a direecion de Eiilio Azcirraga
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y en sociedad con la fambia OFamill y Gonzdlez Camarena.  Fste monopolio Tue
sostenido hasta el 12 de Octubre de 1968 cuando se da la apertura de XHDF - TV -
Conal 13,

Las estaciones que existen hoy en dia son: Fundacion Televisa, Television
Aztecn y Televisiones Repionales,

Tanto Televisa como Television Azteca son de capital privado;, ticnen
cobertura nacional y sus programacion abarea desde telenovelas y noticicros, hasta
peliculas mexicanas y extranjeras y earicaturas.

El camal 11 es manejado por la Secretaria de Educaciaon Miblica a través del
Instituto Politécnico Nacional,

En México comtamos con 50 canales en 37 cindades del interior; 90% son

operados por Felevisa y el 10% restante son independientes.

La televisién no es, en realidad, wn medio mas para anunciar, sino que es wnn
forma de comunicarse porque iransporta al televidente al Tugar que estd viendo en la
pantalla; algunos que trabajan en ella dicen Hegar “hasta los hogares” pero o cierto
es e fe bansporta, por arte de magia, hacia todos aguellos sitios o situaciones gue

veas e el

El ecosto de la publicidsd en este medio depende de lo sipuiente:
|.- Tipo de anuncio: puede ser en vivo, prabado en cinta magnética de video-tape,
Almado en pelicoln de cine de 16 milimetros o estatico con locutor en cabina,

2.~ Duracion del anuncio: puede ser de 20, 30 40 v 60 scpundos o incluso de mis

tiempo.
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3.- Colocacion del smumcio: puede ser dentro del programa o presentarse en corte de
estacion.
4.- Clascs de horario: ef horario esti clasificado de la sigmente fonma:

="A":  delas 24 alas 17 horas

="AA" de Bas 17 a las 19 horas ( eanal 4, 5y 9)

=UAAA" de los 190 las 240 horas ( canal 2 de las 17 a las 24 horas)

= Norarios Especinles: noticiero ™24 horas™ del canal 2 y "Permanencia

Woluntaria” del canal 5,

A finales de 1980, Televisa cred ¢l “Man Francés” el cual se ofrecio a los
principales anonciantes del pais, Para 1995 eski ofreeiendo dos tipos de ésie:
= Mon Franeés NMomual: BoniBeacion del 300%4 en television, sobire tarifas de
Abrl 1994, No pueden participar en telenovelas nocturias,
= Plan Francés Multimedia: Bonilicacion del 400% en television, sobre tarifas

de Abel 1993, Se puede participar on os demas medios que Televisa posce,

Las ventajas nds significativas gue presents son;

- ¢l mensaje s mas persuasive por ser: visual, wovil, sonoro y ¢l color,
= eobertura nacional o loeal,

= nlorga un mayor prestigio v credibibicdad al ammeianie,

- patrocinio de pelicnlas o programas espeeiales,

- teceso inmedinio o muy grandes audicncias: bajo costo por millar,

- puede abtenerse ciera seleceion de andieneias,

- Facilita negociaciones con fos disteilmidores,

= altamente eficiente para demosteaciones de producto,

« llega o 1odos los estratos sociales v ccondmicos del pais,

- penmite v identilfieacion por medio del calor, de Tos productos del mereado,



Sus desventajas mas sigmificativas son;

- requtiere muy altos presupucstos para realizar campailas,

- poca posibilidad de negociacién por tratarse de un monopolio,

- limitacion de horarios para algunos productos,

- los costos de produccion para cada anuncio son elevados,

- hay dificultad para colocar los anuncios en los tiempos ideales por saturacién de las
principales estaciones,

= la evaluacion de su efectividad implica costosas encuestas,

- los consumidores tienen ofras altemativas de diversion como las autenas parabilicas

ylas  videocasseteras.

= ¢l "zapping" (423 Mltimo vicio del telespectador que consisie cn cambiar el eanal de

television cuando  legan los comerciales. Bl televidente evita ¢ bombardeo

publicitario, sin embargo, parn ¢l comerciante supone un gran problema. En México,

el contral remoto de 1as televisiones Hegd en 1975 y hoy estd presente en el 60% de

los hogares aproximadamente;, éste ayuda al "zapping” por la comaodidad de no tener

que levantarse a cambiar el canal.
4.1, 1.: Television por cable

En Septiembre de 1966 sc establece el primer sistema de television por cable,
el cual contaba con dos canales, no tenia cortes comercinles y estaba limitado a un
wipero iy pegqueio de espectidores v oo clertas zonas residencinles: tronsmitia
programacion directamente de los Estados Unidos.

Iiste servicio sc mancja directimente a través de una sefial que es envinda via

satélite, In cual es captada por el operador y sc envia a los suscriptores.
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i fa Chudaed de México ls eadenas s importanies son:
i) Cablevision: que cuenta con 28 canales { 13 basicos, 5 "Premium Channels”, RO
Ol¢ y 2 de Pago por Evento), su seial s caplada por mas de 280,000 televisores en la
capital del pais v el drea conurbadn del Estado de México; en provincin tiene una
coherfura de R20.000 hogares, o sa programacion podemos ver propramas de

cadenas norleamericanas, programacion nacional, noticieros, peliculas mexicanas y

lelenovelns.

1) Multivision: coentn con 15 conales, que se ofrccen al consumidor en diferentes
paguetes. Tiene cobertura macional, semi-nacional ¥ focal. Cocntin con 3R1L000
suscriptores en ¢} Valle de México, mas 860,000 ¢n el interior del pals. Los paguetcs
de conales se puocden conseguir on las tiendas de Autoservicio vy son de Ficil
colocacion, lo que hace gque en cualguier umbo de la cindad se reciba b sedal,
Transmite programacion de las gandes cadenas de (elevision de Estados Unidos

commplementado con todo tipe de programacion de produceion nacional.

Caudn vez ol servicio gue estas cadenas olorga mejora mds y 11ds; son cimpresas
my compelitivas v estin ampliando su vision ya que se esta istroduciendo la

tramsimisian de anuncios comerciales en la programoeidn.

A nivel regional se cuenta con ¢l Telecable que varia en nimero de canales v

precio sepim o estado de Ia Remiblicn
A 1.2 Telemercideo

EI telemerciden es unit novedosa hensmienta de mereadoteenia que consiste

en ulilizar el weléfono par Togear B venta de vn producto o servicio; la recepeidn o
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distribucidn de informacién o promocion de servicio y la atencion al cliente desde Ia
comodidad de su hogar.(43)

En Estados Unidos prandes cmpresas atribuyen a este medio imporiantes
porcentajes de venta, como: H3M, Chrysler, Data-Corp y Time Life,

En México, el telemercadeo posibilita al vendedor a alcanzar una mayor
cobertura del pais, considerando su gran extensidn territorial y la gran penciracion
que tiene Ia television en los hopares mexicanos { aproximadamente el 90%), y csto
representa abrir nuevos mercados y tener presencia constante con clientes del interior,

En 1994, Televisa, inaugurd su canal de telemercadeo Hamado CVC; dentro de
su programacion encontramos una amplia gama de productos gue se adquieren
medinnte una clave y se carga cf importe de la mercancia adquirida a la tarjeta de
crédito del cliente. De igual manera encontramos ofertn de varios articulos de otras

empresas de telemercadeo que se amncian en todos los canales de Ia televisidn.

4.2.: El radio

Haciendo un poco de historia " en 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras,

7 en la eapital y 4 en provincin, instaladas en Mazatlin, Monterrey, Oaxaca y
herida..," (44)

"En o 1926, México se adhiere a la Conferencin  Internacional  de
Telecomumicaciones y dentro de sus acuerdos correspondieron a nuestro pais fos

indicativos nominales "XE" y "X poara Ia radiodifusion...” (45)

El 18 de Septicmbre de 1930 se inangurd la NEW; la "voz de la América

Lating desde México” y en ese afio noestro pais ya contaba con 17 radiodifusoras



comerciales; para 1972 existian 601 (46) y el 1988 contabamos con 648 de las cuales

544 eran de amplited modulada y 104 de frecoencia modulada.

En Meéxico, las estaciones pueden ser de dos tipos: las completas cuyn
programacion  incluye concurses, muisica, onlrevistas, noticicros, programacion
infanti! y las radiodifusoras disgqueras que componen su programacion de discos,

pequeiios noticieros y algunos comentarios,

En cuanto a las caracteristicas téonicas, Ia radiodifusion se clasifica en tres
tipos; Awmplitud modutada (AM), frecuencia moduladie (FM) y onda corta (OC). De
Ins 1,075 estaciones de radio en Mixico 69% son de AM, el 29% de FM y el 29 de
OC. “"La diferencin bisica entre AM y FA es que ln frecucnciy modulada se
caracteriza por tansmitic mgsica la mayor pate del dia, convirtiéndose en un

acompaiate de la persona, tanto on el trabajo como en el hogar™ (47)

120 coston de la publicidad en rdio varda en funcidn de
A I estacion, o sep, de acuerdo a la potercia que est tenga ya que puede ser local,
regional o nacional.
13) 1a duraeion del mensaje: los cuales pueden ser de 5,10, 20, 30, 40 6 60 segundos.

Alpgimas veees se miden por el niimero de palabras que contienen.

Sus prineipales benelicios son:

- Potabilidad que To bace onwipresente a lis mds diversas horas,

= muy versatil paea el amunciante y flexible para cuestiones de aleance geoprafico,
= nas barate que fa welevision e ineluso prensa,

- posibilidad de acceder a piblicos selectives,
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- permite ofrecer muchos mensajes diarios v saturar a la awdiencia cuando se desea
frecuencia,

- puede apelar a la fantasia del receptor,

- produccitn facil y ripida de anuncios,

- especialmente 6l como medio de refucrzo a la actividad en television, mediante e

uso de eslogans, "jingles” y mensajes cortos.

Los factores negativos que presenta soi:

- imposibilidad de la presentacidn visual de los productos o servicios,

= fupgacidad de los mensajes dentro de unn atmdsfera nmuy salurada de anuncios
compelitivos,

- reducida captacion de la atencidn a los ammcios porque el receplor suele utilizar el
radio como sonido ambicntal,

- ¢l mensaje es fugaz ¥ transitorio, por lo lante, ya no puede volverse a captar ni ser
consultado,

- no existen estudios de audiencia en ln mayorin de Ias plazas.

4.3 Lo Prensa
La prensa estd compuesta por «os grandes ramas: periodicos v revistas.
Algunas personns piensan que la prensa es sindnimo de periddico y toman por

separado las revistns. A cortinuacion se analizara cada uno de ellos.

4.3 1. Periddicos

07



Con la Negada de la imprenta, la comunicncion en México sufre un cambio
radical pero a beneficio de solo unos cuantos ya que la mayoria del pucblo era
analfaheta.

" En 1666 sc publica La Gazeta; ¢l 1667, La Primera Gazeta; para 1668, La
Gazeta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante..." (48)

En 1805 aparccid el primer Diario de México, exactamente el | de Octubre, se
editd desde esa fecha hasta ¢l 17 de Septienibre de 1817; publicd anuneios desde su
primer nimera, Bl OIRI0 se funda woa nueva Gazeta de México, como diario

oficial.(19)

La prensa on México se sigue ampliande v se Tundan nuevos diarios; la
mayora perdorn hasta noestros dins; Bl Universal (1916), Excélsior (1917}, La
Mrensa (1928), Novedades (1935), Ovaciones (1947}, The News y El Sol de México,

que fue el primer disvio en ofTset y calor (1950}, (50)

Los pericdicos manejin, cost todos, iy misma infarmacion peto con diferentes

puntos de vista ya que van divigidos a diversos publicos,

La prensa se clasifica de acuerdo a; (51)
= Sucontenitho: informacion gencral y especializada,
= Su tmafior  tabloides { cineo columnas por plana ), v estindar { ocho columnas
por plana)

- Su sistema de impresidn: offset v rotograbado,

Ln la Repihlien Mexicana hay 367 periddicos, algunos matutinos y otros
vespertings. Bl eosto de un snuncio tiene coma base:

a) la linea Agata y el mitmero de columnas,
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) 1a colocacion en la cual va el anuncio; sies plana par o impar; v,

¢) I seccion en lo que forme pate,

Sus ventajas son:

- Flexibilidad de horario, versatilidad, tnmaios v silios.

- Muy aplo para programas de publicidad cooperativa,

- lmpacto en personas con un nivel cultural elevado,

- Como su lectura es habitual, permite lograr penetracion por freesencia,
- Permite alto grado de comprension y retencion de mensajes complejos.
- Sclectividad geoprifica,

- Posibilidad de amplitud del mensaje.

- Alto indice de credibilidad en el medio,

- Buenn opeidn para oblener venlas ripidas,

Los fuclores negativos son:

- Pobre calidad de reproduceion para publicaciones a color,

- Complicaciones para campafias 2 nivel nacional.

- En México se dan practicas fraudulemtas en relacion a cifras de tirnje, circulacion,
elc... que lo hacen poco confiable,

- Tiene un perdodo de vida nay corto: un dia.

- Spturacion de mensajes de muy diversas indoles.

4.3.2.: Las Revislas

May dos categoras penernles de revistas: 1) para consumidores y 2)

especializmdas o profesionales. (52), Entre Ips publicaciones que han tenido mayor
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crecimientn se cuentan lns de decoracion, mecianica, juveniles, ciencias y las que se

distribiryen e los aviones de pasijeros,

i Mexico existen 133 revistas que van dirigidas, en general, al consumidor y
ya contamos con 153 revistas especializadas o profesionales (33). Hay ires prandes
grupos de ievisias:

i} Revistas femenings con inforacion solire modas, cocing, belleza, decoracion,
cducacidn  de los hijos, vida on parcja, cle...

if) Revistas especinlizadas con informacion en depories, finanzas, medicina,
arquilecturn, construccion, decoraeion, animales, cle...

i) Revistas de informacion en general,

Las revistas se hojean detenidamente y sus impresiones son atraclivas, por la
tanta, el anuncio os aprecirdo en todos sus puntos.  Las revisios permiten la
realizacion de uaa pran variedad de aoncios:

a) Desplegados: son anuncios gue se desdoblan en tres o cuateo paginas,
1) "Gate Folds": parecidos a los desplegados pera son desprendibles,

¢} "Booklets™: anuneios desprendibles on forma de folleto,

d) Cuponeo: cupon desprendible adenvis del anuncio impreso,

) Muestreo: aunado al anuncio va una pequedia prucha del producto,

Sus principales ventajas:

= Adta calidad en lo reproduceion de mensajes a color,

- Buen contenido editorial.

= Gran selectividad en base g segmentacion psicogrifica.

= Mayor tientpo de vida: permite la reexposiciin del mensaje.

- Permite alto prado de compirension y retencion de mensajes complejos,
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- La gente suele acudir a ellas buseando los mensajes comerciales.

Sus desventajas son:

« ['oco versitil por las feehas de cieme y por el tipo de comproinisos que adguieren.

- Noes un medio para explotar la frecuencia; a menos, que se repitan los ammcios en
la misma edicidn.

- Requiere de un activo y cominuada acto de compra,

- No pucde difundir informacion a corto plazo.

- Mo hay cirenlacion centificadn de la gran mayaria de ellas.

- Uy demasiados titulos dirigidos al segmento fomenino,

4.4, Publicidad Exterior

La publicidad exterior es la forma mas antigua de comumicacion. Los epipeios
L inventaron hace mds de cinco mil afios cuando grabaron los nombies y las obras de
sus Tarnones en los muros de los templos (5d)

Los anunciantes la wiilizan como un medio eficiente para llegar a una

poblacion movil y con la mentalidad de un antomovilista.(55)

La publicidad exterior se define como ... cualquier amuncio o signo de
identificacion localizados en un lugar piblico..." (56)

Como esle lipo de medio se caracteriza por anuncios colocados en la vin
pitblica, siempre estan fijos y son vistos porque el leclor se encuentra en la calle
vinjatdo hacia algan lugar, debido a esto deben ser;

- Gréficos: deben hacer Hegar ¢l mensaje en el corto tiempo que wtiliza una persona al

pasar caminando o conduciendo,



- Impagtante: para que destaque sobre los demis colocados a su alrededor.

La publicidad exterior se compone de dos tipos de letreros estandarizados,
[Estos son los carteles y el boletin pintado

Los canteles pucden ser de veinticumtro hojas de 6 por 2.63 metros; de treinta
linjas de 825 por 3 metos y a sangre de 6.9 por 3,16 metros,  Existen tambicn los
"earteles junior” gue son eateles de ocho hojas de 1.82 por 3.65 metros de ancho. El

boletiv pintado es woa estruchon peemanente, mis grande (121 por 14,63 metros) y

s costoso gue los carteles, (5T)

Ouro tipo de publicidad exterior son los anuncios luminosos de tnbos de gas
nedn; las pantallas de celdns Ttocléctricas y los carteles en el exterior de camiones y
mios.(58)

Sus ventajas son:
- Flexibilidad a nivel local para 1ns anuncianies.

- Localizacion cercona al punto de vesta del producto,

- Costo por millar bajo.
- Reexposicion de mensajes: ideal para publicidad recordntoria,
= LIl para Gjar a imagen de la marea,

- Funciony las veinticuatro horns del din,

Sus desventajas son;

- Limitaciones de espacio que ubligan o wilizar mensojes muy cortos, idealmente los
mensajes deben tener mhximo seis palabras.

- Rapidez en Ly exposiciom gue difienlta la atencian,

= Se le eritica por constitwir un peligro para ¢l t6insito y por arrpinar ¢l paisaje natural,



- Su efectividad a veces es nula ya que con el ticimpo pasa a formar parte del paisaje,
- No existen estudios de medicion de audiencin,

- No es recomendable como medio tinice n principal.

4.5: Publicidad Interior

"A todos los anuncios colocados en lugares cerrados comu cines, estadios,
plazas de toros, aeropuertos, antoservicios, buzones de cormeos, estaciones y los que
se encuentran colocados en el interior del Metra, camiones v trolehuses, se le conoce

como publicidad interior..," (59). El costo de estos es variable y depende de Ia

dimension del anuncio,

Sus ventajns son;
- Tiene wn bajo costo,
- Audiencia eartiva.

= Selectividad peogrifica

Sus desventajas son;
- No da seguridad de resultados rapidos.
- No llega a profesionales ni empresarios si se coloca en lugares de nso muy popular,

- Son muy numerosos y fienden a parecerse tanto que se confunden.

i.5.1.: Cine
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El cine como medio de comumicacion perienceiente a la clasificacidn de
publicidad intcrior, prescnta algunas ventajas y desventajas inicas que & continuacion

mencionarcmos:

Sus aspeelos posilives son:
- Espectacularidad.

- Auditorio cantivo,

- Color.

- Anditewio joven,

- Flexihilidad regional.

- Scgmentacion por edades, sexo y niveles socioecondmicos.

4.6 Publicidmd Directn

También s¢ conoce como correo directo y consiste en enviar un ohjelo o un
anuncio impreso al eliente potencial. BY coren directo prede ser ol mas o ¢l menos
cliciente medio gque pueda usar v mwmeiante, segin sea la calidad de la listn de

direcciones v la eficacin de la pieza publicitaria (60)

Il correo directo cs un medio de conmicacion muy flexible, por cjemplo: en
las empresas que tienen listas de direeciones, las pueden dividir por caracteristicas
sucioccondmicas muy especificas o por zonas geogrificas v asi enfocarse al segmento

del mercado del que sc busca oblener una respuesta.

La publicidad dirceta emplea muchas formas: tarjetas  postales, cartas,

catalogos, folletos, ealendarios, holetines, cireulares, anexos en sobres v pagueles

T



mmestracios, ete... (1), Pero hacer una canta de corteo directo no es muy sencillo,
"... el objetivo de una carla de este tipo cs lograr una accion: hacer que algunos de los
destinatarios hagan 1o que el annciante quicre.  El redactor deberd imaginarse cono

son los destinatarios, que saben del teina, ¥ cual es su actitud hacia ol mismo. " (62)

Sus principales ventajas son:
- Medio muy selectivo,
- s considerado de carfeter personal.

- Mo tiene limite de espacio y tiempo para la exposicion de los argumentos de venta,

- Desconocido por los competidores,

Sus desventajas son:
- Deficiencias del corren,
- Cosloso

- Podria considerarse como desperdicio si no se selecciona cuidadosamente la lista de

clientes,

= Se le critica de invadir la privacidad,

4.7.: Conceptos basicos de medios

A continuacion se presentarin algunas definiciones de Ta terminologia mds

usual cuando se habla de medios: (63)

* Rating: cs una medida de la cantidad de personas que estin viendo un programa de
television o eseuchando unn estacion de radio, en un cinal o estacion especifico a una

hora determinada.  Fray varias formas de caleularlo, lns mis sencilla pero no muy
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exacta o5 dividicndo In cantidad de personas que contestan que estin viowdo o

esciichando un programa entre ¢l nimero total de personas que fueron entrevistadas.

¥ Circulacion y paxs-along: Es Iy cantidad de revistas que cireulan y el promedio de

personas que leen cada revista (poass-adong).

* GPIs (Gross Rating Points): Cuando un anunciante compra mas de un programa,
le interesa saber cudl os el poso qotal de su publicidad y eso seomide en GRIMs, Son

los ratings acunmilados o lo largo de una canpaiia completa o en un mes,

* Costo por Millar (CPM): Paa poder comparar la efectividad de la inversion en
pubilicidad de v progrnma o oteo o deouna revista o otra, se atiliza ol conceplo
Hamado Costo por Millar,  Este concepto relaciona el costo del programa con el

nimero de personas gue lo vieron. Se caleula solre una base de 1,000 personas,

* Aleanee: El aleance es el wmimero absolulo porcentual de personas pertenccicntes a
una sudiencia especilica no duplicadas, que fueron expucstas a una paota de medios
(television o radio) ¢ un periodo de tiempo controlado,  Las personas impactadas por
dos 0 mis comerciales son contidas una sola vez, por lo gque ¢l aleance maximo el
100%. Se obticne mas aleance:

= A moyor ninwero de medios.

= A wmyor mimero de canales,

= A mayor diversificacion de canales.

= En compra de propramas con raiiings alios,

= A mayor diverstficacion de horarios de transmision,
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* Frecuencia: Es el promedio de veces que las personas aleanzadas estuvieron
expuestas a un programa o comercial, en ¢l mismo periodo de tiempo. Para obtener
mayor frecuencia sic

- Se concentran los anuncios cn un solo catal o eslacion,

- Concenirindose en un solo lipo de programaeion,

- Compra de programas de menor coslo, para lener s smuncios,

= Transmitir los anuncios dentro de un rango determinado de horarios.

Share of Voice (SOV): Es una medida atil para comparar las actividades de una
empresi con su competencin; se le conoce como participacion de peso publicitario.
Se caleula sobre mna categoria de productos en particular y es un porcentaje de los

GRI"'s aleanzados por cada compaiiia,

Share of Investment (S01): Us la participacion en la inversion publicitaria de una

categoria de productos. Se caleula sobre 1a inversion total de cada compaiiia.

4.8.: Entonces...;, gué medio wlilizamos!

La eleccion de los medios deberid estar necesariamiente en funcidn del tipo de

campaiin gue se desea realizar y del tipo de efecto gue se desea lograr.

Eo (érminos generales o clasilicacion de los woedios, en funcion de los

objetivos especificos del arca de mereadoteenin, se puede ver a continuacion: (64)
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A)

i)

C)

D)

E)

G)

Aceiones que requieren de un ripido y fuerte impacto en los mercados: el mejor

es la television, como apoyo a éstas |a mdio y los medios impresos, tambicn es

convenienle In publicidad exterior,

Acciopes que requicren wng fuerte demostracion del producto: welevision y medios

impresos; no se recomiendan b mdio y los exteriores.

Acciones que exipen ung profuada v spida identificacion del aspecto exterjor del

producto o nombre del servicio: la prioridad la tienen los medios impresos y

exteriores, despuds Ly ielevision; no se recomicnda la radio.
Accinnes que precisan g reqeeion 2 muy corto_plazo: 1o mejor son Ia radio y los
periadicos; después, en ese orden, la television y los exteriores. No se

recomiemdan las revistas.

Acciones de penctracidn o amplincion de mergados: se pueden ntilizar ielevision,

radio y periddicos en primera instancin; despods, exteriores y revistas,

Aeciones que reguicren alta diseriminacion por territorios: o mis efectivo es la

radio, periddicos reglonales y exteriores; también funcionan las revistas

regionales. No se recomicnda television en cobertura nacional,

Acciones que neecsitan alta discriminacion por segmento de mercado: o mas otil

es la publicidad directa, después In radio v revistas especializadas. No se
recoimienda b ielevision, exteriores, radio con programacion general y revistas de

inlerés peacrl.
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H) Aggiones que requicren periodos wuy Iareos de exposiciin con jresupuestos.
limitados: lo mejor son los periodicos y los exteriores, tambiéu las revistas son
ntiles. Mo se recomienda la television.

1) Acciones que exipen un mensaje con pittietito necesarimnente larpo y

relativamente complicado: la priaridad [a tienen las revistas y periddicos, el

correo directo sirve si se puede segmentar el mercado y no se recomienda la

television y exteriores.

1) Acciones que requieren una alta frecuencia_ con un bajo costo por millar: los
i jores son la television, rdio y exteriores; también los periadicos pueden ser de

ulilidad. No se recomiendan las revistas y fa publicidad direcia.
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CAPITULO # 5 La Estrategia Creativa

La creatividnd recibe numerosos nombres: inventiva, originalidad, ingenio,

novedad, cte... y puede aflorar en cualquier actividad humana

En la empresa, la creatividad, puede surgir en todas sus areas y actividades; si
nos referitmos a la publicidad en particular, la creatividad se relaciona principalmente
“won ¢l mensaje comunicado y con su presentacion, v suele denominarse estrategia

creativa®(65)

La estrategio ercaliva es una consccuencia de la estrategia publicitaria. El
praceso basico par [n determinacidn de la estrategia publicitaria se inicia con los
objetives de mercadotecnia de la empresa, de los cuales se desprenden las estrategias
de mercadoleenia.  De estas altinas se plantean los ohjetivos y estrategias de
publicidad a partir de [as cuales, finalmente se fijaran la estrategia creativa v Ia

cstrategia de medios.

A contingacion se preseatan estos elementos on un diagrama:

Objetivos de | | Estralcgias de Objetivos de Egtrategia de
Mercadolecnia Mercadoiccnia Publicidad Publicidad

Estrafegla Esiraregia de
Crealiva Medios
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Al momento de realizar wna cstrategia publicitana, hay que analizar diez
palabras clave para dicho proceso: (66) problema o necesidod del consumidor,
piiblico objetivo, producto a ofrecer, In posicién que Ia empresa puede asumir ante el
conswmidor, plataforma de comunicacion, prioridad (cual os el aspecto mas
importante que quercmos comunicar), promesa nica de venta, pruchas para
demostrar que ¢l beneficio ofiecido es real (reason-wiy), presentacion o ejecucian

del mensaje y punto de diferencia frente a la competencia,

En resumen, podrd entenderse que si realizamos un exnclo anilisie de nuestro
mercado a fin de determinar gqué tipo de publicidad debemos realizar en funcién de
los objetivos de mercadotecnia y posteriormente cumplimaos con los pasos de andlisis
necesarios  lograremos  un emunciado  de  estrategin  publicitaria - correcto,
Posteriormente analizaremos detalladamente el procedimiento pava claborar una

estralegin creativa, lema (ue nos ocupa en csin (esis,

Un elemento clive para [y elaboracion de Ta estrategin creativa y, en general,
parit las esteateging de marca y mercadoteenia de Tos producios de una empresa es el
posicionmnicnto. Bl posicionmniento surge de Ins necesidades del consumider y de
tos beneficios del producto enfitizando el que 1o hace imico, diferente a los demas;

Tar proimesa Goica de venta (LS, 1%)

Lo estrategia creativa liene como tarea comunicar clmamente la promesa
imiea de veola de o producto; teniendo en cuenta gque, con la informacion
proporcionada por el posicionamiento, sabremos a quién dirigimos (prupo objetiva),

camo hacerlo, qué decirle y de qué manera decirselo. Para que I estrategia cumpla
LR



su objetivo hay que lograr una congruencia entre la seleccion de la idea y la
presentacion de 1o misma; clementos igualmente importantes en su elaboracion,

razin por a enal se analizardn a continuacion, las ctapas del proceso de ereatividad.

5.1, Elproceso de Ta creptividal

La ereatividad publicitaria no solo debe producir resultados extraordingrios e
interesantes, sino tomlidn projoreiomar i solucion a on problema o un objetive de
comumicacion que se plantes. Debido a que tiene que dar resultados, hay gue sepuir

un orden en su desarrollo, un proceso,

En coanto al proceso de creatividad, nwmerosos aotores han aportade sus
metadotogias. Concretindonas cn el proceso o seguir para la solucidn de problemas
i objetivos de mercadoteenin o comunicacion, Roberno Duailibi en su libro

“Creatividad & Marketing” nos prapoue un método que consta en siete etapas (67):

I~ Idomifieacian:  Parece demnsindo obvio, pero mochos creativos y gerentes no
saben exactimente frente a que problems se encuentran; en el momento i que se
defing el proldema, se prede decir, goe yvicestiy 50% resuelto, By imporiante delectar
el problema/oportunidad claves del producto para dor la respuesta adecuada a

determinado problemafoporiunidad,

2.- Preparaeign; Puede ser de das lipos:
AY Dirceta: Seaewonla informmcion pertinente al problema que debe ser

restelloy se busea infonmacion que solamentc contribuya a wna posible solucion,
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B) Indirecta:  Cuando se buwsca informacion sobre todo lo que pueda

colaborar a  una solucion; incluso si a primera vista no tiene nada que ver,

3.~ Incubacidn; Segin algunos psicologos, el proceso de incubacion se desarrolln
miis en el plano del inconsciente, o en aquella franja del preconscicnte a la que todos
los autores recurricron en el sentido de tratar de descobrir el proceso creativo. La
persona da vueltas y owas vueltas a In informacion oblenida para encontrar una

solucion.

4.- Calentamiento: E1 regreso al problema con la sensacion de una solucidn cercana,
constiluye esta ctapa.  La solucion se siente al aleance de la mano a pesar de gue

todavin ne puede ser visia o comprendida por completo,

5.- Huminacion; Aparece por primera vez In solueion en esta etapa; allora 1a idea, cn
I mayoria de los cosos es el final de I fuerte angustia que el individio venia
sintiendo a pesar de que surga de repente. La iluminacidn es el resullade de periodos

bastante laboriosos de preparacian y de calentamicnto.

6.~ Elaboracidn: Despuds de que se encuentra b idea v desde que la juzgamos
salisfactoria, empieza el proceso de elaboracion de la misma.  Las ideas, antes
abslracing, se organizan y o través de la forualacidn de ona estrategia, camenzamos

a asociarla con datos conocidos de In realidad.

7.- Verificacion; Consiste en comparar permancntemente con ln realidad las
soliciones encontradas.  Se necesita comprobar que la idea adoptada como solucitn

es, precisamente, la solucion.
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En Mercadoteenia se puede realizar esta  ctapa a través de prificas
comparativas de ventns, pre-pruchas de publicidad, lanzamientos en plazas piloto,

investigaciones de mercado, ele,..

5.1, Latormemta de ideas

Dentro de las téenicas mis wtilizadas para estimular la creatividad, se
encuentrn I Hamada  Hrain Steeming (6R).  Esta surgid en el afio de 1939, en la
agencin de publicidad Balien, Barton, Durstine & Osborm; ba sido wilizada por

NUMEInSas corporaciones ¥ consiste on gue un grupo tome parte en el estudio de un

problema y su solucion o través de sus opiniones.

Para que se lenpan Tos mejores resultades debe repularse bajo cuatro normas

bfisicas:{6%)

1.- Mo se eritica ningona idea,

2.- Se estinnda o dar rienda sueltn o la fmaginacion,  Cuanto mis quiméricn o
disparatala parezca b idea, mejor,

3.- Se procura obiener ef mayor wimero posibie de ideas; porque osi serd mayor I
probabilidad de dar con una buena,

4= Debe procuvarse gue haya colaborcion y combinacion de eshierzos, Sc debe

invitior a los micmbros del grope a depurar 1as ideos de los demds v o combinarlas

para ablener otras s completas.

5.2, Creacion de L idea pulilicitaria
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Los anuncios proceden de unma idea.  Esta idea, comn sc menciond

anteriormente, se denomina tema publicitario, argumento, propucsta, cic...

La eficiencia de estos lemas es dilcrente segin produzca una respuesta

intensa y prolongada en la mente del constmidor.

Eu otros liempos se clegiun los temas de los anuncios en base al criterio o
gosto personal de los emplendos de la cmpresa o de In agencin de publicidad; ahora,
debid - < T cantidad de producios que se introduocen en el mercado con Tuertes
invet-tenes publicitarias y ala eompetencia entre ellos para posicionarse en la mente
del consumidor, es indispensable  realizar una investigacion a fondo de nuestro
producto, el grupo objetivo, el mercado y los competidores. Esta actividad se puede

realizar a través de diferentes métodos:(70)

1) Inspeccion: el producto es estudiado cuidadosamente por ln empiesa v la agencia

de publicidad para determinar si tiene caracteristicas que resalten y sean

anunciables; que hablen por si mismas,

2} Estudio de las tendencios instintivas s un método basado cn la observacion
psicoldgica de los motivos de In gente para comprar y ; en base al conocimiento de

los mismos, se cscoge un tema que apele a alguno de los motivos,

3} Consultn de fuenies convencionales de ideas: se analizard toda a documentacion
de la cimpresa acerca de las opiniones del consumidor sobre el producio y su
competencin (sesiones de grupo), al igual que la informacion que recoja la fuerza de

ventas y los distribuidores.
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4) El archivo de los posibles: en lns ngencias de publicidad se suele contar con un
archivo de swnuncios o campadias exitosas de la eompetencin o de productos
sustitntos.  |lay que tener enidado cuando se mancja este método, en caer en el
conflicto de que muchos smuncipntes wtilicen la misma idea publicitaia.( A no ser

que a estrategin sea confundir ¢l produzto con fa marca lider de Ia competencin)

5) lnvestigacion ereativa:  este método tiene por ebjeto fomentar ¢l compadlerismo
eitre ereativos ¢ investipmdores.  Reeopila informacion gue los ereativos puedan

ulilizar en el temm,

Oto Kleppner's en su libwo "Publicidad”  seflala otros mélodos para

seleccionar ¢l tema publicitario: (71)

1} Prueba del coneepto:  consiste en que, vna vez ideados varios conceptos acerca
del producto, se pongan a consideracion de vn grupe de consumidores para que
indiquen cual es el que mejor expresa b idea fundamental del producto, sobre todo

cuando se trata de un producto nieve,

2} Grupos de enfogue: este método se realiza con un lider enpacitado en el producto
o un psicalogo y un gropo de 10 & 12 consumidores que utilizan una cantidad
relativiimente grande del producte. B ider del gropo dirige la conversacion entre
los temas principales para detemminar qué problemas o dificultades emocionales
podrian estar asocindos con el producto y su competencin. Se oblienen respuestas

dircetas del producto v los beneficios o problemas que Tos consumidores le ven,

5.3, El texto pablicitario
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"Se llama texto a las palabras que constitiyen Ta parte Titeraria del anuncio.
Ouwros denominan lexto o todos Tns elemenios impresos del anuncio, como los pies de
lotografia, los eslogans, los nombres de maren, los precios v los logotipos.  Hay
fuien lama texto a lodo el anuncio, incluyendo las ilustraciones” (72),

Laura Fisher cn su libro "Mercadoteenia” define al texio como "la parte

verbal del anuncio e incluye tinlos, subtitulos, texto del cuerpo y 1a firma” (73)

Diferentes enfoques ereativos pieden ser adoptados por los publicistas para la
claboracion del texto; genernlmente podemos decir que el texto se apoya en cuatro

componentes: (74)

A) Mildico objetivo.- § a qué gropo de consumitlores se tiripe?

13) Ia "promesa” hecha al piblico objetivo.- § endl es la ventaja distintiva propuesta
al pibdico abjetiva?

C) el "argumento” de fa promesa- es el emmcindo que sustenta racionalmente  la
ventaja distintiva { reason “why" ).

) el "tono" de In eomnunicacian.- es decir, el estilo o In manera de cxpresarse on el

anuncio,

El nutor del 1exto debe conoeer perfectamente la cstrategia creativa con el fin
de dotar a la marca de una imagen especifica y de estar acorde al posicionamiento

de I wisma,

Ef texto publicitario debe estar estructura sepin el "Modelo Aida" :(75)

i) ATENCION: el consumidor esti expuesto a grandes volimenes de publicidad y

para alract sy atencidn en nuesiro anyncio, s puelden wilizar colores, ilustraciones,
hE



una presentacion original, el timaiio del anuncio, sonidos o ecos especiales por radio

o algin wovimiento particular por television o espectaculares.

i) INTERES: una ver conquistada la atencion de consumidor, se debe mantener su
interds; para que se pueda enterar de Jos beneficios del prodieto; un buen texto debe
expresar las ventajas del producto para el consumidor, sus gustos de compra y sus
stisfaceiones.  Las imdgencs visuales [ television o prensa ) son mis Tuertes para

Namar y mantencr Ia alencian,

iy DESEO: ol atracrse Ia aleneion y despertar el interds del consimmidor, el anuncio
ilebe provocar el ¢l el deseo del producto.  En esta clapa se especifican las
excelencins del producto pero no deben exagerarse al punte de que el consmmnidor las

crea exaperadas o flsas,

iv) ACCION: el fin altimo de la publicidad es producir aeciones Favorables a b
empresa. Las aeciones pueden ser inmedintas o a realizar mis adelante. De lo que
normalimente s¢ trata es gue el consumidor compre el produeta anunciado, En otros
casos puede ser especilicamente ¢l dejar de electuar wa aecion como por ejemplo

no desperdiciar agna, no contaminar, clc...

54,1 El mensaje comercial

El mensaje comercial es el corazon de todo proceso publicitario.  n esta
parte de definr ol éxito del proceso siorespodemuos con certeza v positivamente u:
iel mensaje tonsmite loogue walmente debemos deeir?, jproduce ln reaceion

neeesiria en mestro pablico objetive?, jenmple con les objetivos de mereadoteeniz
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previamente establecidos?, jnuestro mensaje esta llegando adecuadamente a nuestro

piiblico objetivo?

El mensaje comercial se puede delfinir como *...comunicacion de ideas que

generan en ¢l receptor una motivacion de compra.."(76)

El mensaje podrd adoptar mdltiples formas de cjecucion: andiovisual,
auditivo, impreso, elc.; sin embargo, existen condiciones basicas que deben cumplir
para ser considerado como eficaz a nivel publicitario: Lo fundamental es tener un
argurmento de venta claramente definide. El argumento de venta s un razonamiento
creible v estimulanie gque produce un deseo de compra en el consumidor y su
propdsito es dejar claramente establecido en la mente del consumidor el objetivo
estrategico del producto.  Debe tener suficiemte significado para cl consumidor y
debe ser suficientemente distintive y propio del producto para lograr que cf
consumidor lo pereiba de wanera diferente n los demas mensajes, en especial frente
a los de In competencia del mismo pénero de producto. Podemos decir que un

argumento de venta debe tener: significado, ser crefble y estimular al consumidor.

5.4.1.: Estilos de ¢jecucibn del mensaje

Cualquier mensaje puede presentarse en diferentes estilos de ejecucidn: a

continuacion analizarcmos algunos de ellos: (77)

l.- Escenas de la vidn real: Lsta demuestra a4 una o varias personas atilizando cl

producto en una situacion familiar tipica.
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2.- Listilo de vida: Aqui se recalea la forma como un producto encaja en un estilo de

vitla,

3.- Fantasia: Crea vma fantasia on torno al producto o su uso,

4.- Estado de dnimo o imagen: Da origen a on estado de dnimo o a una imagen de

afforanza cn toro al producto; provoca sentimientos. Mo se hace ninguna

afirmacion sobre ¢l producto, sino que se presenta una sugerencia,

5.- Musical: Este estilo muestra @ una o mis personas o personajes de caricatura

cantando uni cancion relacionada con el producto.

6.~ Stmholo de Persanalidad: Con este eslilo se crea un personaje que encarna el

producte. El personaje puede ser real o animado.

7.- Conocimiznte Téonien: Scomuesivn ba experiencia y capacidad tdenica de wa

cinpresa en la elaboracion del produeto,

K- Evideneia Cientifica: Presenta wna eicuesta o datos cientificos que corroboran el

hecho de gque se preficre determinuda marca o que ésla os superior a olrs,

9.- Pruchas Testimoniales: Consiste en presentar una fuente de gran eredibilidad o

simpatia que lable en Tovor del producto, Puede ser una celebridad del numdo del
espectaculo, de los negocios, del wite, o personas comunes que afinmen que les gusta

muchao ¢l producto.
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5.5.; Proceso para desarrollar una estratepia ereativa:

Hay compafilas que dejan todo el trabajo de pensar en el comercial a las
apencias de publicidad, Pero también hay un miinero cada vez nds creciente de
compafilas que reconocen la importancia de dar ciertos lincamicntos en o
pensamiento que debe ir detrds de los comerciales para mejorar la elicacia de los
ammeios y hacer que las grandes inversiones en publicidad realmente reditien su

walor,

Lo estrategia creativa s una extension de los objetives de mercadotecnia y
sus cstrntegias; también de los objetivos particulares de ln maren.  Por esto, os
necesario iniciar cste proceso con un andlisis de nwestra maren y a dinde la
guerenos Hevar, Contanda con esta informacion, sertamaos las bases de In esirategia

creativin que tiene como obijelivos:

. idewtilicar los problemas y oportunidades de comunicacion de nuesira marea,

* el papel de Ta publicidad: encaminar los esfiucrzos publicitarios para lograr la
respuesta descada del consumidor,

' proporciona una gaia para el desarrollo creativa,

* dar una personalidad a la marea,

¥

lograr una continuidad en publicidad.

A continuacion se analizard eada etapa de este proceso:

A) ANALISIS DE LA SITUACION DE LA MARCA
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Este es e tiabajo dessirollado entie la agenein de pul:!iu'ld.’ul y I conpadia,
Tiene por objetivo entender al mereado y fa marca. Esto 1o lograremos a través de la
identificacion de los problemas y oporunidades del mereado, Tenemos que obleney
informacion acerea de Ta situacion actual del negocio, dande estd ubicada 1a marca
en relacion a la competencia, wn perfil del consumidor y las oportunidades y

problemas por log que st pasando nuesten neres.

) ESTRATEGIA DE MARCA

Esta clapa censisle en identificar los objctivos de ln marea { JQué?, ; A
donde? ) y sus estategins (, Como 7), al igual que proveer los fundamentos para la

estrategin crealiva,

Lo estratepgia de marea deseribe:
* los uhjutivus de mercadotecnia de Ta mares,
* fiente de la condueta del consmmidor,
* ol segmiento ohjetivo,
* posicionamicnto de b marca { como debe ser percibida la marea en la mente del
consumidor, en relacion a la competenein. s I razon de ser de 1p marea)

* la Tuncion de b publicidad { recordar, informar, persuadiv)

Para Facilitar Ja bosqueda de informacion que necesitamos en esta elapa podemos
puinmnos con las sigrientes pregunias:

- jendl es ol acontecimiento wis critico que alecta nuesten posicion ¢n ¢l mereado?

- Lpor gqué estaras ahi?

- ¢ donde debemos estur? | como debe posicionarse lay marea?
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-, qué mezela de mereadoteenia y herramientas de comunicacion nos ayudardn a

Nepar a donde deseamos?

C) ESTRATEGIA CREATIVA

Su desarrollo consta de sicte etapas:
1) i Cudl s 1a oportunidad o problema de publicidad al que debemos dirigimos?
Debe hacerse un resumen del beneficio dnico(s) de la marca v de la

percepeion del consumidor sobre cllos, si debe comregirse o mejorarse.

2) , Cudl es el papel de la publicidad? (*'er diagrama 1)
Queremos consumidores gue tomen accidn immediata; que fnerementen In
frecuencin de uso, que busquen mas informacion, que cambien sus actitudes o

simplemente conducir a la marca al "Top of Mind"

Diagrama 1: £ papel de la publicidad.
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1.~ Accion Inmediata: Compra Rutinana

2.- Mis informacion: Incrementar la frecuencin de nso, informar sobire
allernativas de uso o usas nuevos.

3.« Cambio de Actitud: Para caplar conswmidores nsuarios de alras
marcas, ya que los tuyos son leales ati,

A= "Top of Mind": Posicionarte come el primero en la mente del

consumidor,

3) ¢ Con quién vamos a hably?
Se debe proporcionar una descripeion detallada de los consmmidores. (Qué

tipo de gente son?

A4) ¢ Cuil es la principal respuesta que gueremos de la publicidad?
En el lengoaje del consumidor, que quercmos que la gente observe, sicit o

crea comao resultado de la publicidad,

5} ¢ Qué ntributos pueden ayudar a producir estn respuesta?

Pueden ser de tipo funcional, fisico, emotivo o sensorial,
6) ;. Qué personalidad de marca debe expresar la publicidad?

Debemos capturar la csencia de In marea v, como si fuera una persona,

describirla.

7) ¢ Cudles son las consitleraciones en cuanto a recursos financieros y resiricciones

legales?
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Sc debe analizar ¢l presupuesto de medios con que cuenta fa empresa, ol
nimero de productos publicitados, el nimero de comerciales, la disponibilidad Je

los medios; sin olvidar Ia reglamentacion sobre la publicidad,

Una vez claborada, la estrategia creativa puede  sor evaluada bajo los
signicntes parimelros;

* st enfocada al grupo objetivo,

¥ tiene un elaro benelicio al consumidor,

* o simple, clara y consisienic,

* st expresada en 1damines del consumidor,

¥ es competitiva,

+ g5 sostenible,

1) EVALUACION DEL DESARROLLO CREATIVO

Como cn coalguicr proceso de desarrollo, dehemos evaloar su ejecucion y
resultados . Hay que desarrollar una publicidad que resuclva los problemas
oportunidades de comunicacion ; querenios soluciones, Io que nos oblipn a evaloar

la ejeencion de la publicidad eo lo genceal v en fo particular;

i) En lo general: Hay gue reaccionar como ser humano: gl entendi?, [me afecta?, |
me mediva?, jme divirin?
Fin esta etapaes ingportante analizar si el texto va de acoendo o ln esteategia

ivn bien enfocado?, ; comunica cf beneficio v ln personnlidad de o warca?). Hay
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weasiones on que el texto es bueno, al sl que la pobbicidad, pero esid Tuera de la
estrategin, on ostos casos debemos reevaluar b estrategia o examingr of lexio.
También es importante veificar si la pubilicidad incluyd o idea de venta (g

tiene contenido?, J, es nueva, distinla, provocstiva, esdendible, creible, competitiva?)

i) En lo panticnkar;  Depende del o los medios que se van a wiilizar para
comunicamoes con ¢l consumidor, Se analizn o continpacion, los dos medios mis

ulilizados:

* Television:  Hay gue empesar por clasilicar que Cenica de cjecucion wlilizn el
mmneio { lestimonial, animado. nwsical, producte comoe el "héroe”, vida colidinna,
uliliza peesonaje, cle. )

Tambicn cs nay importante aalizar los sipuientes puntos:
- Compruencio entre el testo y 1o estrategin creativie (Nos expresamos on el lengninje
de gropo aljetive?, ; Comunica T promesa dnica de venta?. 0 Es oun fexto muy
larga?
- Simpleza y elaridad del comercial: jConeverdan las palabias y las imdgenes?, | Se
refuerzan?, (Existen elementos complicados o inneeesarios en el comercial?
- Attibartos del comercial: (Fs imteresante?, ; manticne la mencion y el interds?, ;s

motivante ¥ recondido?

* Prensa |y que analizor los sigeicites pontos:;

- Encalwrado: ;, Connmiea el benelieio elara v completamente?, ¢ L fden de venta
o4 Toerte y sencilla?

= Mustracion: § Comumiea b ides de venta?, Se poede decir que Tas Totogralins son

mits ereibles que las ilistraciones o diinjos,
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- Congruencia entre encabezado e ilustracidn: hay que analizar si trabajan juntos
estos dos clementos, principalmente si molivan a lector a leer el fexto completo y 5
transmilen 1a idea de venta,

- Texto: Debe ser sencillo ¢ interesante. La mayorfa de los lectores no leen el texto
completo; si lo hacen, se debe a que estin intercsados en el producto o que la
ilustracion y ¢l encabezado son sulicientemente alraclivos y lamaron su atencidn,

- Distribucidn de elementos: jFs sencilla y clara?, (Hay algin clemento que resatie
sobre los demas?, jHay relacion entre el tamaiio de los elementos del anuncio?, jFl

tipa de letra es adecuado y Facil de leer?

) DESARROLLO DE LA MARCA

El objetive de esta etapa es evaluar la efectividad de todos los elementos de la
mezcla de mercadotecnia.

Basandose en los objetivos plancados con anteroridad, podemos utilizar unn
mezela de técnicas de evaluacion coma pueden ser: pruchas de recordacion. cambios
en fa actitud del consmmidor, cambios en ln intencidn de compra, chequeos de

mlaccnns, eriticas y opiniones,
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CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo de investigacion nos hemos dido cuenta que el
concepto de mercadotecnia ba sufrido muchas modificaciones desde su origen; en
las primerss clapas de su desarrollo dentro de ln empresa no tenia un papel
relevante, el departamento de produceion divigia Tos esfuerzos de Tns compaiiing
elaborando productos con buena calidad y a precios razonables, estaban convencidos
que eso era suficiente para obtener buenos resultados. Al paso del tiempo, los
empresarios se dieron cuenta de que no solamente hay que elaborar productos de
cilidad v a buen precio, sino que la base del éxito de una empresa radica en ofrecer
bienes que satisfogan los descos o necesidades del consumidor. A partir de este
momerto, todas las actividades que en adelante desarrolle ln empresa tendran que ir
encaminadas a cumplir con ese objetivo: conocer las necesidades del consumidor,
desarrollar productos con bucna calidad que satisfagan esas necesidades, hacer
presencia en los lugares donde el consumidor adquiere sus bicnes v dirselo o
conocer para lograr ese intereambio de bienes por dinero gue redundard en utilidades

para la enmpresa,

in ¢l momento on gue nos encontramos se observa gue el consumidor
cada dia tiene nuevos productos a su alcance, los hay de todos tipos, disefios,
colores, calidades, precios; es bombardeado diarinmente por lodos los medios
masivos de comunicacion donde se anuncian todos los bienes o servicios que hay en
el mercndo para satisfocer su mds mininio copriche. A todos se nos hace esin
sttuncidn iy conocida: cs mds, estamos inmersos en este ir v venir de nucvos

productos en ol mercado.
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rero pavn aguellos gque por e Indo somos consumidores pero que, por el
otro, somos responsahles de lanzar ao nuevo producte en el mercado, tenemos dos
alternativas para afrontar este reto: ¢l pesimizsme o la ereatividad. Muochos habrd que
se rindan ante las complicaciones que presenta wn lanzamicnto en wn mercado como
el de nuestro pais, crecrin que solo con muchos recursos materiales y humanos se
puede trinnfar y lograr que un producto sea exitoso; pero olros estamos convencidos
que la creatividmd no vecesmimmente significa grandes inversiones en licmpo,

personal, campaiias de publicidad, ele...

s esencial saber como conumicarle o noestro consumidor que cse
producto o servicio gue sabemps de antemano ¢l desen 0 necesita ya se encnentra cn
el mereado; hay gue comunicarlo de wna manern clara, ercible, que nucstro anuncio
llame su atencidn y resalie de todos los demds o los que estd expoeste; oo esic
trabajo de investigacion se analizaron todos los clementos a considerar  para
claliorar w estiegia ereativa adecnads,  No es necesario un gran equipo
profesional yue realice eostosas investigaciones de mercado, Ia mejor agencia de
publicidad y presupuestos muy considerables para inversion en medios masivos de
comunicacion.  Desartollar una estrategia ercitiva estd al alcance de cualyuier
cmpresa, pequetio o prande ya o gque ésta es una extension do los ohjelives de
mercadotecnin y de los ohjetivos particulares de la marca. Amigue Ia empresn decida
solicitar 1 asistencia de In agencia de publicidad, es muy importante fijar ciertos
lincamicntos al pensamiento creative que existe detras del anuncio para mcjorar su

eficacip y bacer que la inversion en medios veditie salisfctoriamente.

La mayoria de In informacidn gque es Ta base para el desarrollo de Ia

cstrategia ereativa, estd contenida en el plan de mercadoteenia de la marea goe se
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elabora en la empresa: analisis de fuerzas y debilidades de la marca v la competencia
en ¢l mercado, los objelivos especificos de la marca, su posicionmmicnio y grupo
objetivo de consumidores asi como lo que se quicre lograr con la publicidad,
Especificamente para su claboracion debemes enfocarnos en sicle  aspectos
fundamentales: definicidn del problema/oportunidad del mereado al que se dirigirin
los esfuerzos publicitarios, cstablecer la funcion a la que esth encaminada la
campafia publicitaria, describir las caracteristicas del grupo objetive, identificar que
aspecto de la comunicacion publicitaria quercmos que llame mas la atencidn del
conswmidor y st hay algunos aspeclos que nos aywden a reforzar a misma,
establecer una personalidad para nuestro producto y en base 2 eslo debemos analizar

los recursos materiales con los que coninmos sin olvidar las restricciones legales,

Una vez que todos estos elementos sean tomados en cuenla, debemos ser
criticos y evaluar la ejecncion del anuncio, sobre todo analizar si este soluciona el
problema que cstamos (raktndo de resolver, En general debemos pregumiamos si el
mensaje es elarn, entrelenido, nntivante, si va de acoerdo o Ins esteateging de maren
y de mercadoleenin y si se incluye la idea de venta; en lo particular, debemos
analizar ¢l anuncio de acuerdo al medio cu el cual s¢ va a presentar al consumidor ya

sean medios impresos o television,

Yo que el anuncio sc presentd al consumidor podremos evaluar su
clectividad con prucbas de recordacién, criticas ¥ comentarios de las personas
expuestas al mismo y, de igual manera serd un indicador importante los cambios que

se perciban en cuanto & actitud del consumidor e imencion de compra,

Considero que la importancia de la mercadotecnia cn la empresa es

innegable, es una actividad que requiere recursos humanos y mateniales, pero Jde

(03



qué sirve tener ol mejor producto para ofrecer al consumidor si no se lo damos a
conocer?. Esta es la hase del trabajo de investigacion que presento, hay que hacer
un andlisis detallado de nuestro consumidor: cdmo es, qué s lo que le gusta o
disgusta, como lamaria mds su atencion ln comunicacion de los beneficios que
olrece nuestro producto;, entre mas informacion tengamos de ¢, méis orientada a
atraer su atencidn estird y si ¢ conove ol producto, se cumplivd el objetive

fundamental de 1 empresa: penecar utilidades y logear In auto-permanencia,
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TELEVISA, S.A. DE C.V.

TARIFAS SUPER PLAN 95
UE DIGIEMBRE DE 1995

VIGENTES DEL

DE ENERD A

AMUNCIOS DENTRO ’.'.IFE PROGRAMAS

CLASE DURACEGM CANAL 2 CLAGE DURACION CANAL 4 CAMAL § CAMAL 9
AT e K3 419.000.00 YT aa Hi 3300000 NF 10000000 W AT.000.00
17:80 0’ 284 0005 13.00 4" 21,000 00 00, 009.00 58,000,060

A 3 2l 50000 A B ALE T ] 13a.000.00 w1, 809.00

24:00 HAS. 0 14100080 34:00 HAS. FER 10,000 00 104, 000,00 0,900,040
P '

TAAC a8t HE 2550000 WY 23200000 NI 000000

1780 ap " 11,000 00 148, 000,00 4004000

] b1 I V2. 750,00 §11,000.00 31.000.00

19:04 HAS. me B, 500.00 TH.O00.00 &2.000.00

'y 8" M3 21300000 “a " N1 IB.500.08 NE 15000000 M3 4580000

2400 an* 142000 84 24:00 " 1240060 102.000.00 20.404.00

A e 108, 500.0% & W B.1%.00 T4 000,00 22.800.00

00 HRS W= TL000.88 17:00 HAS, m* 820000 50.C00.00 15. 2060, 00

ANUNCIOS EN CORTE DE ESTACION

CLASE ODURACIDN CAMAL 2 CLASE DURACION CAMAL CAMNAL 5 CAMALS
AT L Hy J89.00000 AT L HE 2080000 MR 75500000 MNE TO00O.00
LT:00 &0 " 140000 00 e 40 " TR.300.00 11000000 5000000

A an* 18450000 A 't 14,500,600 127500 DO 27.500,00
14:00 HR 5. 0 121000 00 000 HAS, 1 080000 8300300 28.000.00
"AAT [N HE T1H0  MY IR.CD0.00 2 ME 5T.000.00
1h00 w* 14.800.00 133,000 00 38.000.00
A |- 11506 00 #1,400.00 T8.300.00
19:00 HAS. Fl 10 B1,000.00 19.000.00
-1
W' BO ' Hi 188.000.00 AT | HE 58000 NI 132000000 W J9.000.00
24;00 ap* 124000 0% 1400 an* 10,408 00 [ Wi ] T8.000 00
v A 20" 310009 ] wer PR L] 83,500,00 19, 500.00
1700 HAS m* 87,000,023 1700 HAS. " 5.200.00 &350.00 1. 000.00
TARIFAS ESPECIALESS
HOTICIEAD "24 HORAS" EONCIEAD WUCHAS NOTICIAY® ChiuaL 0 "FERMANENC YOLUNTARLL" CasaL 8
CAMAL 3 ¥ RADID COW 23 €17 OFL (NTERIDA ¢ BASID COM 4 ESTACIONES DEL INTERIGR
“w- H1 318000300 Bt Hi 700.400,00 {1 HY 5173.000 00
L 34400000 gt 133.400.00 PACUETE: 3 5POTS &0 34T 200 00
b1 R 298,000.00 wm 100, 700,00 TR AT AT 30" 150,500.00
o 17300000 m* [ LR.[2i] a0 171,000 00

HOTAS LMPOATANTES: La oubhCigao que &8 nags BA'A tigaras. Seld soadd Irerdmeidoe & DEiler Q8 181 11 70 FIrL 1ag DAl AICOPOLCAL COO
grEZuRsdn MY Gay Ludias o MAT. L0 poordn snunciirte & garle da leg 32 DOk

* Ewie nite ese sujela g moditicecion par el iscramants en iss coberiures sciuslee

ESTAS TARIFAS NO INCLUYEM EL |\VA,



TELEVISION SELECTIVA

CABLEVISION
CANAL NOMBRE COBERTURA
CANALES BASICOS
CANAL 6 ECO NACIONAL (*)
CANAL 18 TELEHIT NACIONAL
CANAL 27 TELENOVELAS NACIONAL
CANAL 30 TEATRO ALAMEDA NACIONAL (*)
CANAL 21 DEUTSCHE WELLE LOCAL (*)
CANAL 25 CABLESPN LOCAL
CANAL 26 CARTOON NETWORK LOCAL
CANAL 28 UNICABLE LOCAL
CANAL 29 SUPERSTATION LOCAL
CANAL 31 CINEMAX LOCAL (*)
CANAL 32 RITMO SON LOCAL (*)
CANAL 33 DISC OVERY CHANEL LOCAL (*)
CANAL 34 CBS LOCAL
CANAL 35 ABC LOCAL
CANAL 36 NBC LOCAL




TELEVISION SELECTIVA
CABLEVISION

CANAL NOMBHRE COBERTURA

CANAL 12 CNBG LOCAL (%)

CANAL 14 FUM TV LOCAL (%)

CANAL 15 HORIZONS LOCAL (%)

CANAL 16 GOLDEN CHOICE NACIONAL

CANAL 17 6250 EL PLANETA LOCAL (%)

CANAL 23 HBO OLE LOCAL (%)

CANAL 19 CINEPREMIERE| (—*%)

CANAL 20 CINEPREMIEREI {(—*)

CANAL 24 CINECLUB (—=)

TARIFAS NETAS 30" "AAA" TARIFAS NETAS 30" "AA"

LOCAL N$ 5,279 LOCAL NS 3,167
NACIONAL N$% 14,076 MACIONAL N$ 8,798
TARIFAS NETAS 30" *A"

LOCAL NS 2.027

NACIONAL N$ 5,279

(*} NO COMERCIALIZABLE
(—) COMERCIALIACIONY COBERTURA SUJETA AL EVENTO (PPV)
NOTA: TARIFAS JULIO 1994




MULTIVISION

CANAL NOMBRE COBERTURA
CANALES BASICOS

CANALA TELEUNO MNACIONAL
CANAL3 AS NACIONAL
CAMNALG ZAS NACIONAL
CANALS UsA SEMINACIONAL
CANAL 10 TNT SEMINACIONAL
CANALS FOX SEMINACIONAL
CANAL 19 NBC SEMINACIONAL
CAMNAL 18 GEMS SEMINACIONAL
CANAL12 MTV LOCAL

CANAL 16 ESPN LOCAL

CANAL 17 DISCOVERY LOCAL

CANAL 20 CHNN LOCAL

CANAL 21 NP LOCAL

CANAL 23 MVS LOCAL

CANAL 14 CINE CANAL LOCAL (*)




MULTIVISION
(CONTINUACION)

CANAL NOMBRE COBERTURA

PREMIUM CHANNELS

CANAL 24 CARTOON LOCAL (*)

CANAL 25 CINE LATINO LOCAL (*)

CANAL 26 HBO OLE LOCAL ()

CANAL 27 CINEMAX LOCAL (*)

CANAL 31 PPV 1 LOCAL (%)

CANAL 32 PPV 2 LOCAL (*)

CANAL 33 PPV 3 LOCAL (*)

CANAL 34 PPV 4 LOCAL (*)

TARIFAS NETAS 30° "AAA" TARIFAS NETAS 30" "AA"

LOCAL N$ 900 LOCAL N$ 450
NACIONAL N$ 2,100 NACIONAL N$ 1.050
SEMINACIONAL N$ 1,500 SEMINACIONAL N$ 750

TARIFAS NETAS 30" "A"

LOCAL N$ 225
NACIONAL N% 525

SEMINACIONAL N$ 375

(*) NO COMERCIALIZABLE
NOTA: TARIFAS ENERO 1995




RADIO A.M. - MEXICO, D.F.

COSTOS DRUTOS

e

I"' T "I r I [ "| | '| i TATFAS
SIGLAS MHOMBRE FPROGRAMACKON FRECUEMCIA I RATING I [ 3
DISTRITO AAL
XERED =AM RADID RED VARIADA NOTICIOSA 1,110 KHZ 1.05 NE T SO0 00
XEDF - AM HADID FORMLUILA OF 570 HOTICIAS E INFORMACDN S0 KHF 054 HE 250 00
AEW-AM LA MAS QUERIDA, DIGA ST HOTICIAS E |I:1.FOFIMA.C|]H 500 KHZ 048 HE & TE, D
XERC-AM EL FONOGRAFD MUShCn DEL NE (=]v] T50  KHZ | 035 MEA4Z0 0D
XEOR-AM AADID CENTRD MALISICA DE HOY ¥ SIEMPRE 1030  KHI 0.28 HESE4.00
XEJP =AM AADKI VARICOADES MODERNS N EsPnEpL 1150 KHZ 038 HE4 T4 00
AETAS- A HADI CONTEMNITA } MLISICA NARCHERNA 1560 KHZ o 27 [TEICE
LETR AM LA COMADHE MUSICA GHUIPERA 1180 WHZ 0.26 HEA50.00
XEAN= AM CANAL TADPICAL MLISICA TROPICAL 1,500 HMHZ 020 HE660.00 |
TERS- Amd MADHD SINFORDILA MLUSICA RANCHENA 1410 KHZ o.18 HE300.00
WEL=mM NADIC ACIA { NOTICIAS E INFORMACDIN 1.260  WHZ 07 N 700.00
EEVOT - AWM CAPITAL HEAVY MADND NOCK ESPANOL 1,590  KHZ 0.14 NEAZ0 00
ECMNKE - AM AALND & 70 BALFSICA INTERN&SCIONAL 620 HHZ 0.13 NEASD. 00
EEQ - AR EL AMOR EN TU FRAECUENCIA AQMANTICA TODOS LDS EEHPUS 40 WHZ 0,08 NE455.00
XECD = AM DIMENSON 13 A0 HOMANTICA TODOS LODS TIEMPDS 1,380  WHYZ .06 NEAZ0 0D
KECMO - ARA FORMATD 71 HOTICIAS E INFORMACDN 1,220  KHE 0.05 ME 12000
XEUR - Ak | RaDID MUSICA THOPICAL 1530  KHTS 0.0% WEAID 0D
EEDTL=-AM LA DEPORATIVA VAMIADA NOTICIAS EBGO0  KHT o0z HWEIII 0D
KELA ~ Abkd XELA BUEMA MUTICA MUSICA CLASICA B0 ®HZ .02 HEA60 0D
KEQY - aM BADC ML VARIADA EN ESPANDL 1000 KHZ 00z IEEDD, 00
XEEGT - aM RADID EXITOL MUSICA [N EANACIOMAL 1440 KHT 0.02) MEJ1B. 00}
XEMP =AM RADIO 70 HEPDRTEEY MUSIZA VE ANACLILA 710 KHE .01 HETES S0
XEM - and X PRIESS  NAMO 590 MUSICA DC MDY Y SITMPRE 550 HHZ ool [
XEMH - AW Halnd SHoRTIve B DEPORTES Y WAUGTA £30  KWZ X1 1RSI 7400
KEQH — Ak LA HDAA EXACTA 2t CADA MINUTO LA HOMA EXACTA 1.350  KHZ 001
KEX— A FRACCLIFNGCIA LIARE ; HOTICIAS E INFORMACDON 730 KHZ? 0 o1
HESH - B34 JART FTETER BALISHCA INTEANACIDNAL 1,470 KHT a o 775 B0
EEB—-AM LA H GRANDE OE MEXICD DEL RECUFADD 1220 HHE 0 .01 NEITa 00
EEADC -AM ADC RADID CAFSULAS DE IN® DY AMACIDN TED  KHZ 0.01 HETIZ. 00
EEDA - &S AADID 13 BALVSECA IMTENMACIOMAL 1,290 KHZ 0.0 MNESO4 0
EEQC - ALd FAMND CHAPULTEMEC | VATRAIA EN ESPANDL 360  KHEZ oog MNEIT2.00

TAMIFAS YIGEMTES

I NTG. PEMSOMAS INMA SEP P4 GLOBAL LUN A VIE & A 21 HRAS,



RADIO F.M. — MEXICO, D.F.

COSTOS BAUTOS

| | | | | [nema] =5
SIGLAS HOMBIE PROGRAMACION FRECUENCIA RATING [TH
DISTRMO FEDERAL

XERC =FM STEAED IT.F TMODERNA EN ESPANDL 87.7 MHZ 1.04 Mi2 082 00
KHFO-FM SONIDO Z {MUSICA GRUPERA 2.1 MHZ 0.77 N3a30.00
XEDF-FM ALY UKD P MUGICA MODEANAY TROPICHL 1041 MHT o N$1.700.00
AEDR-FM UINNE NSAL STERED MaLISICA INTERNACIONAL 107.3 MHZ 062 ME1, 146,00
XEQ-FM L& K-NUENS MLISICe GHUPERA RAN 1A Y TROPITAL 2.8 MHI_ | 0.52 NES0R. 00
XEDA=FM PULSAH FM MLUSICA MODERMA HOL 90.5 MHZ 040 NE408 00
KEJP = FM STEHED JOTA MLIGICE AOMANTICA E INET_ 937 MHZ 0.40 M1, 145 00
KEW=FM X = FM BAAGHS DIGIT AL MUSICA MODEANA INTERNACIDNAL 963 MHZ 0.36 HE1 174 00/
XHHC A-FM ALFA D1 3 MLISICA INTERNACIDNAL 01,3 MHZ 0.35 HEEF0 00
XERPM-FM 103 FOMMLULA AOMAMTICA MUSICA DEL RECUERADD 1033 MHZ 0 35 N3 1.200 00|
MEOQY-FM RALMIE M T 0D 7 MUSICA GRUPEMA, MANCHERA Y THOPIG AL B9 7 MHZ o3o HNE1 05000
XEX—FM KISS 1.7 MUSICA MODERNA EN ESPANOL 01,7 MHZ . 0.20 NE1.0%3.00
EHSOMN =M |ADCK 101 RAOCK EN ESPANDL 100 8 MHT 019 W00 00
KHOL- M4 DIAL RADIDACTNG 98 5 MLUITICA 1NTLANACIONAL BA.S  MHZ [(RE) Hi498 00
AHPOP - FM |DiGn AL 95 MODERNA EN ESPANDL 993 MHZ 0.8 HICED 00
XHRED =FM i1 Huﬁlt.lﬂ'E'ljﬂ‘f’ BA [XIEF] o118 MNE1 50000
KHS H = Fi4 953 AMISTAD MODERMNA £t ESPAROL 5.3 MHZ 0.7 H500 00
EHM =FM ATLIL BG MUHL'A THTEAMACIOMNAL [T K] MHE [ RE] IS 50 00
ENlrFika  Fid E.EDH. 105 ML ESICA B0 FFAINA EN EEP‘AEI]L 106 5  MHI o ME590.00
M = F R STERCD CIEN MLSICA INTERMACIONAL 1001 MHT 0.09 HES10 00
KHMYS - P STERED REY MLISICA INTERNACIONAL 1025  MHZ 0.0% WEAGA 00
EHMAD = P FM GLORD MUISICA ADMANTICA TODOS LOS TIEMPDS 1050  MHT | 0.08 N3AGE 00
XHOF—FM STERED 105.7 RAOCK EN ESPANDL 1057 MHZ 0.02 HE501.00
XHIMER=FM OPUS =94 CLASICA WRISICA CLASICA ] 945  WHZ 0.01 H1314.00

TARIFAS VIGENTES

f NTG. PERSOMAS INMA SEF94 GLOBALLUN A VIE 8 A 21 HRS.



FPERIODNCO |
FLAF A

DISTRITO FEDERAL
ESTO (LUNES)
ESTO
LA PAENSA
OVACIONES 2a. ED.
OVACIOMES 1a. ED,
EL FINANCIERO
LA JORMADA
WLT. #OT, DE EXCELSIOR 2a,
EXCELSIOR
CXCFLSIOMN
MOVEDADES
EL LUNIVERSAL
ULT. MOT. DE EXCELSION Ta,
EL UNMIVEASAL [DOM - LLIN)
SO0 DE MEDICODIA
TRIGUMA
EL ECONOMIZTA
HERALDO DE MEXICO
SOL DE MEKICD
UMD MAS UNO
ELVALLE
DiARI D DE MEXICO
THE HEWS
LA AFICION
CINE MUMDIAL
EL UNIWERSAL GNAFICO
EL HACIONAL
(A} REFORMA
SUMMA
(A REFONMA ([DOMINGD)
CUESTION ’
EL DIA

(O — LLUINY

Al

PRENSA

COSTOS BRUTOS
ia, SECCION 1WAk
LECT. CoOSsTO COSTo CcoETO
TIRLALRE FOR TOTAL BRUTO BAUTO FOR -I
FEu LECTORES L oA _Bmm i LN L] LA

matuning| [ 450 000 30 1,350,000 LITRE NE4 73300 mn;g_q
MATUTING 400200 30 1,200 500 NE4 28 HE4 58,00 ""“-“i
MATUTING 300,000 a0 900,000 NET0.45 NE1D.450.00 TIRE
WER 220,000 25 550,000/ N8 80 HE8.500.00] w5120
MATUTING 130,000 20 280,000 H35.75 MES,750.00 Mg 21
MATUTING 135 000 25 237 S00{ ME13 00 MES 360,00 ME2FT
MATUTING 118 600 2.0 238 000 NEB.O4 HED 825.0T NE3.TE
VESP. 0,000 is 90,000 HE? 30/ ME4 370,00 HE4BD
MATUTING 200,000 25 ) 500,000 HE13.70| MEZ8,.730.00 HESSS
MAIITING 700,000 zsi|  sooooo wt15.07| NEZ9 403.00 NEs 88
MATUTING 210 000 1.5 315,000 HE1D.15] HEi 9. 780.00 WES 2T
| MATUTING 143,047 2.5 357 805 NE17.65) HEZ4 705,00 HEE 91
MATUTING 40,000 157 80,000 wEz a0l wWi4 330 00 wWi7. 20
MATUTING 141418 7.5 353 545 WEi3.278) NEZS.940.25] HET.34
VIS, 45 000 1.0 45,000/ MNEI 55 HED 50000 HET.TE
AT TN O EI. i) 1.0 41 _!D:ﬂ. HEE S0 Wia 300.00 HE1D. 28
MATULND 35000 2.5 87,500 HE11.77 W59 200,00 WE10.51
MATUTING 120,000 1.5 180,000 MNETO.1S NE1 B BDO 00 MEL1.DD
MATUTIND 76 000 1.5 114 000 MNE7 DD ME13, 700, 00/ HNELZ.02
MATUTING 55 000 i . T azsoo HET T4 NEID.218.80 NEIZ.38
| MATUTING e 45,000 1.0 45 000 HES B4 WES 538,75 NE1Z.53
MATUTING 75,000 1.5 112,500 ME7 50 ME14,459.00/ MNEIZ.B5
MATUTIMNG 35,000 2.0 70,000, ME 1350/ WE9, 060,00 NE12.84
MATUTING 50,000 1.0 50,000 HEE.BO HEE_7 70.00 NE13.54
MATUTING 50,000 1.0 50,000 HET .00 WET 000.00 HE 14,00
VLSP, 18,008 1.5 27,000 MNZ1.PO WE4 DDO. 00 MET4.B)

MATUTING £0,000 1.0 80,000 NE10.50 ME 1 0,500.00 HEIT.S
MATUTING 50,000 2.0 100000 HE43.64 HE18,850,91 NE1B.BS
MATUTINDG A0 o000 2.0 L q_l_ﬂ_.ﬂﬂ!n' HER DD NE1E S50,00 MEZD.TO
MATUTING 50,000 2.0 100,000 HEAR 18 ME20 814 55 NEZ0.81
MATUTING 48,000 10{| 48000 MNES 00 NE11,000.00 NE2Z.92
MATUTING 27 500 1.0 [ 27.500, ME 1080 WE10,800.00 MNE3D.IT

TANFADE CM X COL,



REVISTAS FEMENINAS

LECTOREN MANEL CORTo ELio [== 1]:]
TEEWTETA PLOOCDAD AL TFLARE rn TOTAL L= L T W o Tl T EDAD Lo K
Vv rsraruan || ccerons | an| c] oljmin]lmislmialai] scoomes -
ACTRa CATONCErMAL i 9 n §a 1% o [T, ) arw| am E5 Y s R [ W SO
ACTLAL baCwSLaL L] i T ] 0 i (5 Wom | Siw| e Frn e Fam, nam WATT IO 0D A
BoE MR CsGAR CATONCT MAL = B T L) 174 @ o Tom ) aim | ahN L e T i3 TS, O O whaLady
[=L RACNSEAAL & WA L] 000 T e S| B L . LG O NEXTIX
CLALITIA BALPISEIAL L= TR 23 TR = e Tow i e e i, i i Wive T0 ao WEIT A3
CEM-RIAT A AT RSERAL =l Lyt Fa ] e derm | B ;I‘;'I. = 15 ™ [SAE R« =T ] WO
COCmAMmacTea AL MISLIAL [ ] b1 T ] SO0 ir | iw oY =Y e WS ORI STEr T -]
COOUETA WAL FSERAL %] EERTL) Faom [T | el 1Ew Tim (. [ TR T ] T
COSMOPOLITAM WACPSLENL B 150, o e 435 G0 1 e e e s = L vl e 5 B iamn
CRIETEA AL FESLEAL 51 D ¥ &l tal o e w3 R L. ™ WS o B0 a0,
AN SRS LA HELIAL L=} A0 O L] 50,00 Ll 5w | 5w i L RLE K o] SAPO00
DELLA M TNBESTRA MO oom ] Lle el LLeep TR] 3% % e T (3 Rt eilic] Lt a b 1]
DESED AXRLE el T om & iFmn Ll arwl I b - ko e Ll a0 s Tead [ ==L ]
[LE MOwIaL r B o L] L yllexi] Ll ou] IR e 3w E-L Y 3w L .1 WEY O O
FATET R ILA EAAR MEHZLIAL Lt e e ol LLics nw) sew 1 Foad i aaw = LR Ree ] -]
HOGEAR ¥ vila M wELa LT a0 o i 10 ) s wmsu| W | i WELF, 0 O
LA SEMANAL L=} 00 ] 100 0 ke R mEw 1.1 E e ST o0 00
WO AT PARA ZA PEDOAd MENTA AL 5l S00om T8 LL =Rt LLie ] e e I arm, N o [ Rk i ]
mEHA MEHSIAL B i oF - H =513 1B, el sax] e T, Fn (% WX, 0 O
EEMA ESPECALES MEMSUAL 11 eran LY T4 rOR (-1 -1 .11 e kY FIE % N 00 0
[N e YTy MENSUAL WO &0 om T 130 M0 i | | oo EIT Y Fr [EL Y WA 00
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