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INTRODUCCION

En el presente trabajo se realizarda el andalisis de una
campafia publicitaria dentro de una agencia de publicidad
llamada Madd, bpasada en mi experiencia laboral, con la
intencién de dar a conocer a quienes estan interesados en
entender la labor de 1la agencia, cdoémo estad estructurada vy
los medios que existen, el proceso de creacidn y planeacién
de una campafia. Para entender la planeacidén de la campaia,

primero se profundizard en la historia y evolucidén de 1la

publicidad vy los medios de comunicacidén como: la radio,
prensa v televisidn; explicando sus caracteristicas,
ventajas y desventajas, asi como los nuevos e innovadores

medios gque han surgido, tales como el Internet, que no ha

escapado a la publicidad.

La estructura publicitaria para una campafia se arma con base
en el brief gue el cliente entrega a la agencia. Con esta
informacidn se realiza la estrategia para los departamentos
de medios y creativo, asi se conocerd el principal beneficio
del producto, para que los publicistas se informen e
involucren con el producto y sus posibles consumidores.

El presente analisis engloba la campaiia publicitaria
realizada a la Pasteleria Francesa (El Globo) en 1998 y para
una mejor comprension se incluiréan documentos para

comprender el desarrollo de la misma.

Brief: Documente reelizado por el cliente para que la agencia de publicidad

conozca con detalle las caracteristicas del producto que va a anunciar.




Se investigd en libros y revistas especializadas en el tema
y se entrevistd a los involucrados (clientes, ejecutivos de

medios, director de servicioc a clientes, etc.)

Para Pasteleria Francesa era muy importante tener una
campafia muy creativa por ser un elemento fundamental para
captar la atencidén de su publico objetivo y dar a conocer 1la
apertura de tiendas fuera del Distrito Federal, como Puebla,

Toluca, Guadalajara, Cuernavaca, etc.

La estrategia creativa gue se siguié fue la de conocer la
situacidén del negocio, su competencia, y cdmo el consumidor

capta a la pasteleria EIl Globo.

Para E1 Globo, el disponer de medios alternativos de
comunicacién era muy importante porgue se tenia que lograr
una mejor planeacidn de medios y combinarla perfectamente
con la creatividad para establecer una relacioén o

fortalecimiento entre el consumidor y la marca.

El capitulo 1 incluye los aspectos mas relevantes de la
historia de la publicidad hasta nuestros dias, la evolucidén
de la publicidad, conceptos de publicidad, su clasificacién,
antecedentes, medios publicitarios, nuevos medios, ventajas,

desventajas, caracteristicas y diferencias de estos medios.

En el capitulo 2 se define qué es y para qué sirve una
campana publicitaria, tipos de campana, planeacidn,

estrategia, qué es una agencia de publicidad, la historia de

Young & Rubicam y Madd Publicidad, su estructura, cudles son




las funciones de los distintos departamentos que la

conforman, ranking de las agencias de publlc1dad en Mex1co.

El capitulo 3 est& integrado por’*el dééarfolic{fdé“ la -
campafna realizada para Pasteleria Francesa (El Globo), los
antecedentes, analisis de 1la sltuac1én, las,act1v1dades Yy

estrategias publicitarias planeadas.

En el capitulo 4 se desarrolla el proceso de planeac16n del

departamento de medios, la estrategia creatlva, el,publlco
objetivo Y la campafia realizada en 1la agenc1a :Madd
Publicidad, desarrollada en 1998 para diferentes,med;os cpmo
son: televisidn, radio, espectaculares, revistas yfméterial
punto de venta.

En el capitulo 5 se presenta el plan de medios, revisién de
los antecedentes, la estrategia de medios y las ejecuciones,
el flow chart y plan de medios final.

Se incluyd al final del trabajo un glosario con los términos
mas utilizados.

Ranking: Clasificacién realizada en base a cualquier variable: audiencias,
facturacidn, ventas, nuamero de clientes, etc.



CAPITULO 1
PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION

1.1 EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD

Los primeros indicios de 1la publicidad se pueden observar

con el principio del comercio, pues en esta actividad el

hombre utilizaba el intercambio de articulos para satisfacer
sus necesidades.

En este tiempo los medios de comunicacidén del hombre eran la

palabra o el sonido, el signo grafico o la escritura, la

imagen viva o de la imitacidén. La publicidad se inicidé de

manera hablada y posteriormente se hizo de manera grafica

mediante inscripciones en la forma mas rudimentaria,

exhibiendo la mercancia en huecos abiertos en algun muro

como si fuera un escaparate. “En todos los sistemas econémicos,

han existido el comercio y el mercadeo utilizando a la publicidad
para promover el consumo.’” 1

En Grecia y Roma los pregoneros se convirtieron en el medio

mas comin de realizar anuncios publicos y continuaron en

boga durante muchos siglos. Es una suposicidén gue “el primer

anuncio colgante nacid en Grecia, gracias a que Lucio Mummius,

colocd en la fachada de su casa una ilustracién que destacaba la
importancia de su comercio y le daba nombre a la calle.

s

1 Reyes Castro Virginia, Teoria de la Publicidad,

Universidad Nacional Autdnoma de México,
(México), 1997, p. 20

2 “La publicidad”, Coleccidn en fasciculos, volumen I, Editorial Plus Lta..,

Colombia 1993,
p. 2¢



Antes de que naciera Cristo, - los romanos ya tenian

periddicos, eran carteles que se colocaban en las paredes de

la ciudad, estos “recibian el nombre de Acta Diurna, en

ellos se publicaban noticias politicas y avisos comerciales”s

Como se ha dicho antes, ya en el®siglo V a. C. se redactaban
cartas de noticias en Roma, envlas‘que se comunicaban

noticias de interés especial a gquienes se hallaban en
lugares distantes de la capital.

Al poco tiempo de los pregones, aparecen los rdétulos en los

comercios que denotan simbolos y figuras humanas o de

animales, ya que es la unica forma de ser entendidos debido

al analfabetismo existente, como describe Miriam Gonzalez:

A lo largo de la historia de la humanidad se ha constatado que la
publicidad ha sido parte de su desarrollo,

en tanto es tan antigua como la
humanidad y el comercio:

el intercambio de bienes siempre se ha asociado
con artesanos, comerciantes y gremios de gente que se ha sostenido sobre

esta actividad como medio de vida y subsistencia. 4

A partir de la invencidén de la imprenta de tipos méviles por

Gutemberg en 1437, las posibilidades de comunicacidén se

ampliaron; la primera forma de comunicacién escrita fueron

las hojas volantes predecesoras de las hojas periddicas.

Otros precursores de la hoja impresa fueron los pregoneros,

los panfletos, ciertas hojas sueltas y los folletos

noticiosos.
3 1bidem, p.30
4 Gonzdlez Gonzdlez, Miriam,

“Andlisis de una camparia publicitaria:

Gigante-Mac Cann Erickson”, Tesis de la licenciatura en Ciencias de la Comunicacidn FCPyS.,
UNAM, Meéxico, 1995, p. 18




Aparte de la escritura, uno de los mayores logros de la humanidad
a lo largo de la historia fue el desarrollo de la impresidn. Antes
del siglo XV la gente en Europa reproducia libros mediante la
realizacidn -manuscrip-scripti- de copias de libros previamente

existentes y laboriosamente escritos a mano. 5

La revolucidén industrial trajo consigo la produccidn en
masa, la produccién supera a la demanda, los comerciantes
recurrieron a los medios impresos para anunciar sus

productos.

Siglos mas tarde, el desarrollo de la industria:provocé que
los medios graficos se convirtieran en medios de
comunicacién masivos, hasta conformarse en empresas que hoy

en dia se han vuelto monopolios.

En el siglo XIX, Estados Unidos crece econdédmicamente cuéﬁdd
el pais entra en su época de apogeo; la poblacidn aumehté,”
las fabricas se multiplican, los ferrocarriles cruzan el
oeste. La publicidad crece con la nacién y ayuda a ‘

establecer un sistema de mercadotecnia.

En 1828 William Colgate anunciaba jabdén y velas en la pfensa
de Nueva York. En 1840 se funda la primera agencia de »
publicidad, la Volney Palmer. Esta agencia trabajabaipor
comisidn, solicitaba anuncios para los periédicds que ﬁenian

problemas para obtener publicidad.

5 pDe Fleur, Melvin, Teoria de la Comunicacidn de masas, Editorial Paidds, México, 1997,
P.42 N



En 1850 J. Walter Thompson ya existia como agencia pionera

de la publicidad estadounidense. En la década de 1850 George
P. Rowell comprd grandes espacios a bajo costo y después los
vendia a su tarifa en espacios en pequefios cuadros. En 1869
publicd un directorio de periddicos con sus tarifas y sus
propios calculos de circulacién. Este seria el principio del
calculo de medios.

A fines del siglo XIX crece la clase media, la produdcién en
masa y el progreso en transportes y con la tecnologia de
impresidén se hicieron grandes progresos, las méquinés
rotativas podian imprimir de diez mil a vente mil hojaé de
papel por hora, esto se combind para dar lugar a lé

mercadotecnia y publicidad modernas.

En México, antes de la llegada de los espafioles segan Mejia

Cole, los pochtecas fueron los primeros vendedores

organizados que conocian y hacian atractivos sus productos.

Posteriormente la imprenta contribuyé como medio de

comunicacidn a gue las personas se enteraran de una manera

méas rapida de los aconteciemientos importantes. La
publicidad comienza a ser utilizada en el siglo XVIII por
medio de las gacetas, informando la venta de casas,
articulos varios, etc. A principios del siglo XIX los

anuncios eran gratuitos, para 1850 aparecen las primeras
tarifas de publicidad. Las principales casas comerciales se
anunciaban a través de los periddicos. Posteriormente con
el crecimiento de la industria surgidé el cine, la radio vy
anos después la televisidn. Estos hechos fueron

significativos para el desarrollo y crecimiento de las

agencias de publicidad en México y el mundo, vya que 1los




anuncios difundidos mediante estos medios demostraron tener
gran efectividad. ©La actividad publicitaria se enfocdé a
generar ventas en menudeo mediante mensajes dirigidos a un
piblico principalmente urbano. En la actualidad las agencias
de publicidad ofrecen una gran variedad de servicios con el

objeto de ser cada dias mas productivas y competitivas para
sus clientes.

1.2 DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

La palabra PUBLICIDAD proviene del latin publicus, que
significa divulgador o tomar publico un hecho o una idea.

A través de los afnos, diferentes autores de todas las
corrientes ideoldgicas han dado su concepto de publicidad.
En todos los conceptos hay un punto comin: La publicidad
sirve para vender y se apoya de las artes graficas, 1la
psicologia, socioclogia y los medios de comunicacién para
informar al consumidor de los beneficios, caracteristicas y
ventajas del producto o servicio. Algunos de los conceptos

mas usados para definir lo que es publicidad, son:

Término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al piblico y cuyo objetivo
es promover la venta de bienes y servicios. Hay una enorme variedad de técnicas
publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta una campafia simultdnea gue emplea

periddicos, revistas, televisidn, radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de
comunicacidn de masas.6

La publicidad es la divulgacidén de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. 7

6 “La publicidad” en Enciclopedia Microsoft Encarta, Microsoft 1999

7 Ochoa Ignacio, Diccionario de la publicidad, Editorial Acento, Espana, 1996, p.69




Es una actividad comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para disenar

comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de comunicacién masiva, a fin de

desarrollar la demanda del producto y crear una imagen de la empresa cn armonia con la

realizacion de sus objetivos, la satisfaccién de los gustos del consumidor y el desarrollo

de bienes sociales y econémicos- 8

Para Victor Bernal Sahagun la publicidad es un conjunto de
técnicas y medio de comunicacidén dirigidos a atraer la atencidn
del publico hacia el consumo de determinados bienes o la
utilizaciodn de ciertos servicios. 9

La publicidad ha existido como una forma de dar a conocer
los productos que se fabrican o los servicios que se pueden
ofrecer. El propédésito de la publicidad es conseguir,
mantener € incrementar una demanda por parte de los
consumidores hacia los productos. Para lograrlo la
publicidad se vale de diversas técnicas para influir en el

receptor y conseguir una accidén favorable hacia la marca.

Clasificacién de la publicidad

Para entender mejor la publicidad, es necesariofconocer las
partes en las que se divide. Para este fin, Davia‘Aaker Y
John Myers, asi como Elias Galindo, estén de acuerdo en
clasificarla: ot e . B

8 Ibidem, p.70

9 Bernal Sahagun, Victor M., Anatomia de la publicidad en México, ed. Nuestro Tiempo,
México, 1993, p. 49 .

11 -




a)Por su expansidén geografica

e Publicidad nacional: cuando se difunde a través de cada
uno de los medios existentes en el territorio nacional.

e Publicidad regional o local: se lleva a cabo sélo en
determinados lugares.

b) Por su contenido

Publicidad de producto: se mencionan las caracteristicas y
usos del producto.

Publicidad de marca: se menciona al producto llamandolo
por su marca especifica.
Publicidad institucional: crea una buena disposicidén con

el fabricante, ya que se difunde la imagen cdrpdrativa.

c) Por el publico al que se dirige

Es muy importante saber a gué puiblico va dirigido un
producto. También es necesario saber el sexo, edad,
nivel socioecondmico y nivel sociocultural el cual se

divide en dos, para los consumidores y para los
industriales.

d)} Publicidad para los consumidores

e Publicidad Institucional: es la que describe al producto
de forma general, no muestra precios, lugares donde se
puede adquirir el producto ni promociones, uUnicamente
busca dar a conocer la marca, sus beneficios y usos.

e Publicidad detallista o local: vende un producto e invita

al consumidor a adquirirlo en un lugar especifico; se

-12-




mencionan lugares de distribucidn, precio, disponibilidad,

etc.; es darle al consumidor razones para que compre en un

lugar determinado.

e Publicidad de respuesta directa: es lo que se llama

mercadotecnia directa, en la que el fabricante vende

directamente al consumidor sin intermediarios; los

productos se distribuyen de puerta en puerta. Esta técnica

se ha hecho popular como es en caso del telemercadeo, en

la cual se hace posible la venta inmediata.

e) El producto

Es una combinacién o conjunto de caracteristicas unidas
en una forma facilmente identificable que el comprador

pueda aceptar como algo que le sirve para satisfacer sus
deseos o necesidades.

En un sentido limitado es sélo un conjunto de atributos

fisicos y quimicos tangibles conformados de manera
identificable.

En un sentido mas amplio cada marca es un producto
separado;

por
cualguier cambio en una caracteristica fisica,
sea diseno, color, tamafio o presentacidén, crea otro
producto.

-13-




f)Clasificacién del producto

e Bienes de consumo: son todos los productos destlnados para
el uso de ultimos consumldores y que pueden ser utlllzados
sin procesar. " :

e Bienes industriales: son todos iOS'productbs destinados a
producir otros bienes y serviciés‘en comparacién con los
bienes destinados a ser vendidos a ultimos consumidores.
La diferencia entre ambos, es el uso gque se le da al
producto; los canales de distribucidén para los articulos

de consumo requieren mas intermediarios que los 'bienes

industriales.

e La planeacién de productos, empaques, etiguetas  y moda
tiene mas significado para un producto de consumo, que

para uno industrial.

En el siguiente cuadro se presenta la lista de cuales
fueron las veinte empresas mas importantes de México entre
1996 y 1997, de las cuales nueve cuentan con capital
estadounidense y una de origen aleman. Las empresas
multinacionales han creado sistemas dedicados al mercadeo
de sus productos y junto con sus agencias promocionan,
distribuyen y venden sus productos; esto influye en los
medios masivos de comunicacidén, en la forma de pensar y de

actuar del mexicano, cambiando sus necesidades y costumbres
de compra.

-14-




CUADRO 1. PRINCIPALES EMPRESAS EN MEXICO

EMPRESA VENTAS MILES DE
1997 1996 PESOS
1 1 PETROLEOS MEXICANOS 264,030,357 a
2 2 TELEFONOS DE MEXICO 60,723,871 b
3 4 GENERAL MOTORS DE MEXICO 57,600,624 b
4 3 CHRYSLER DE MEXICO 49,473,715 b
5 5 FORD MOTOR COMPANY 39,080,269 b
[3 9 CIFRA Y SUBS. 32,908,540 b
7 6 ALFA Y SUBS. 32,658,635 a
8 7 CEMEX Y SUBS. 30,573,187 a
9 8 GRUPO CARSO 29,931,420 a
10 NF VOLKSWAGEN DE MEXICO 27,669,087 ¢
11 11 FOMENTO ECONOMICO MEXICANO 24,578,538b
12 12 VITRO Y SUBS. 20,372,013 a
13 13 CINTRA 18,606,570 a
14 14 GRUPO INDUSTRIAL BIMBO 18,563,012 a
15 17 CONTROLADORA COMERCIAL MEXICANA 17,981,026 b
160 16 GIGANTLE 16,789,978 a
17 20 GE DE MEXICO 16,397,00 b
18 21 DESC Y sUBS. 16,156,128 a
19 22 GRUPO MODELO 15,523,564 a
20 25 GRUPO TELEVISA 14,164,129 a

Notas: a) sin capital extranjero, b) capital Estadounidense controla la empresa, c) capital

aleman 10

El desarrollo capitalista en México ha generado el
surgimiento de empresas trasnacionales especializadas que

logran controlar gran parte del mercado con sus productos,

10 “Las 500 empresas mds importantes de México” en Expansidn, Agosto 12/1998 p. 353-398.

-15-




estos son los mega anunciantes,

en el cuadro numero 2

podemos ver los anunciantes que invirtieron més de cincuenta

millones de pesos en publicidad en 19928 y podemos observar

que gran parte de las empresas que aparecen en esta lista

son empresas extranjeras.

CUADRO 2. PRINCIPALES ANUNCIANTES

Anunciante TV.Nac TV.Reg. |Radio |Prensa |Revista |Total Porcentaje
Televisa 32 095 1288 25 179 3.286 33 590 38.80
Procter & gamble 2 948 6 208 * 1 11.734 2 967 3.43
TV Azteca 2 777 * 61 48 0.254 2 887 3.33
Piscos Melody 2 639 189 8 [ 0.687 2 838 3.28
Colgate Palmolive 2 237 153 1 - 3.99 2 396 2.77
Ventel 2 372 24 * * G.047 2 396 2.77
Bacardi 2 062 107 82 130 7.577 Z2 259 2.61
Pepsi 1 705 88 40 22 5.61 1 861 2.15
Coca Cola Export 1 639 33 32 6 1.22 1 708 1.97
Videocine 1 583 25 6 12 o] 1 627 1.8
Nestle 1 301 107 10 S 38 i 461 1.69
Loteria 1 369 * 9 20 2 1 401 1.62
Presidencia 1 268 17 34 7 1 1 327 1.53
Sabritas 1 289 29 - 1 1 i 320 1.52
Famsa 1 227 20 2 17 o] 1 265 1.46
Cerv. Cuauhtémoc 1 007 89 25 7 6 1 135 1.31
Kellog’™s 975 144 Q * 11 1 130 1.31
Videocentro 994 83 4 * 1 1 082 1.25
Kimberly-Clark 1033 2 0 1 3 1 03% 1.20
Edit. Televisa 953 59 3 * 15 1 029 1.19
MVS Multivision o] 851 48 101 12 1 011 1.17
Ph1llips Morris 925 9 37 5 10 985 1.14
Cosbel 912 7 1 2 49 971 1.12
Grupo Madelo 757 141 39 4 7 948 1.10
Sria. de Salud 835 39 68 . * 943 1.09
SC Johnson 809 33 0 Q 1 844 0.97
Canal 11 IPHN 803 [e] 4] 28 1 832 0.36
Danone 798 1 . * 0 799 0.92
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Mattel 729 30 o] * 3 762 0.88
Telmex 655 46 28 14 B 750 0.87
Domecq 603 115 11 1 6 736 0.85
Bimbo 672 35 ] 1 hd 712 0.82
Hasbro 451 221 * o] o 673 0.78
Gillette 585 22 - 4 18 628 0.73
Cia. La Moderna 595 6 4 2 1 607 0.70
Avantel 574 27 0 * o 601 0.69
vond s de México 560 4 - > 7 573 0.66
Hnos. vazquez 564 - 2 0 [§) 566 0.65
Effem México 535 4 > - - 540 0.62
SmithKline Beecham 503 19 1 > 7 530 0.61
Promo certamen 431 77 * * [s] 509 0.59
Inst.Federal 439 21 38 2 1 501 0.58
Electoral

Productora de 474 13 1 o] 0 488 0.56
videos

Muebleria viana 470 4 10 1 0 485 0.56
Conapo 458 11 16 o] o] 484 0.56
Bristol Mycrs 464 ) 0 - 7 482 0.56
Radiomévil Dipsa 253 13 165 43 [ 478 0.55%
Segobe 435 8 30 * o] 473 0.55
Comercial Mexicana 159 2 309 2 ¢] 472 0.55
Cablevisidn 312 109 o] 48 - 470 0.54
Total: 80 230 10 540 1 155 720 246 86 571 100
11

A partir de esta lista podemos observar gque las empresas
transnacionales son las que tratan de controlar el mercado y
fueron las qQue invirtieron mads para lograr una mayor

participacién en el mercado.

11 Ibidem, p. 399
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1.3 Medios publicitarios

Hoy en dia existen varios medios para hacer

llegar “los
mensajes de una campafia a los consumidores potenciales.

Algunos como 1los que se muestran en el cuadro numero-9 son

ya tradicionales en el mundo de la publicidad} fé@:fés han

surgido en afios recientes producto de . :los'i. avances
tecnolégicos (INTERNET) y de telecomunicacion‘e.sﬁ, (t;'el“,e‘visién
por cable). Véase cuadro 4. e

CUADRO 3. MEDIOS PUBLICITARIOS

a) Medios impresos

- Periddicos

. Revistas

- Suplementos en periédicos y revistas
. Correo directo

- Volantes

- Encartes (a)

b) Medios audiovisuales

e Televisidn -
- Radio

e Cine

c) Medios exteriores

. Carteleras

e Metro Light

- Laterales del metro

- Material punto de venta (b)

d) Medios especializados

- Catalogos

- Folletos

- Eventos (c)

12

) Piezas publicitarias impresas que se colocan en periddicos y revisias. (b) Pdsters, folletos, publicitarios, copetes. gondolt

ete. (c)
Concierios. eventos deportivos, sociales, agricolas, ganaderos.

12 Elaboracidn propia con base en la clasificacidn de la Agencia Madd Publicidad
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CUADRO 4. MEDIOS PUBLICIXTARIOS NUEVOS

e Televisién por cable

e Tarjetas telefdénicas

e Buzones para correo

e Refugiatones

e Autobuses, microbuses, trolebuses

e Internet

13

Para los fines del presente trabajo se definird a los medios
publicitarios como los canales que transportan mensajes a
los cuales tienen acceso todos los publicos: mensajes
comunes para un comun de receptores.

Aunque hay ventajas en la utilizacidén de los “medios
masivos”*, en la realizacidén de las diferentes camparnas
publicitarias, existe también una limitante importante desde
el punto de vista de los publicistas, porque el publico, es
decir, los consumidores potenciales de los productos, toman
a los anuncios como intrusos en sus programas de televisién
o radio, o como un obstaculo que hay qQue saltar para poder
continuar la lectura de un articulo de interés en un

periddico o revista.

13 Ibidem

*Coloco medios masivos entre comillas porque varios investigadores como Alma Rosa Alva de
la Selva sefalan que medios como la radio han dejado de ser masivos para convertirse en

colectivos, es decir, dirigidos a grupos sociales determinados.
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a)Medios impresos
Periddico

Tiene una excelente penetracién local, puede utilizarse en
zonas deograficas definidas, en un apoyo. para distribuidores
y minoristas locales, por medio de ciertas secciones como
los suplementos: insertos. y sirve actividad promocional

cupones, ofertas especiales, etc.

Por el gran numero de lectores, bajo costo, flexibilidad en
tamarios y formatos, la insercién puede. ser a color o blanco
y negro. :

Revistas

Las revistas son un medio  impreso muy sSelectivo con
relacién a su audiencia, es decir, tiene muy definido el
perfil del lector. La calidad de impresién es superior a la
del los peridédicos; tiene wuna larga vida, se leen, se
guardan, se prestan, se generan Jlectores adicionales sin
ningun costo y la publicidad tiene mayor probabilidad de ser
vista, los costos no son altos Yy se pueden negociar
bonificaciones. La publicidad en revistas es para largo
plazo, no sirven para tarifas que puedan cambiar, ni para

avisos de ultima hora.

En nuestro pais el namero de revistas ha aumentado y para
lograr mejores ventas se han implementado diferentes

secciones, formatos y disefios novedosos.
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Correo Directo

Este medio se utiliza para vender 'a los consumidores
directamente productos o servicios. El correo directo tiene
la posibilidad de seleccionar las audiencias por edad, nivel

socioecondémico, sexo, etc.

b) Medios audiovisuales
Televisidn

A este medio se le considera el méas persuasivo y potente,
pero esto no significa que sea el mas indicado para todas
las audiencias. La mayoria de los principales anunciantes
destinan gran parte de su presupuesto publicitario a la
televisidn, cuentan con una audiencia amplia, pero los
costos de produccidén y de transmisién son muy altos. Este
medio es el unico gque combina imagen, sonido y movimiento‘y
ofrece infinitas posibilidades creativas. Los spots pueden
transmitir emocidén, alegria, tristeza, funcionalidad de un
producto, etc. y se puede transmitir a cualquier hora y dia.
La televisidén no es tan selectiva como otros medios,
durante la transmisidén de comerciales no se sabe si alguien
esta sentado viéndolos o aprovechdé el momento para ir al

bafio, cocinar, comer, etcétera.

Radio

La radio es un medio gue tiene la posibilidad de alcazar
auditorio dentro y fuera del hogar, la cobertura puede ser
local o© nacional es utilizado para construir frecuencia mas
que alcance. La radio llega a un gran numero de audiencia,

es econdmica en la produccidn y transmisidédn, los anuncios se
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recuerdan mas dependiendo de la creatividad e imaginacién
del oyente, no se distrae de sus ocupaciones, el ama de casa
puede realizar sus guehaceres sin ser interrumpida; si el
anunciante transmite un buen mensaje el producto puede ser
deseado o© adquirido. La radio puede escucharse en cualquier
lugar, en circunstancias en las que es imposible ver
televisidon o leer periddicos, por ejemplo al manejar, 1la
desventaja es gque los mensajes pueden ser pasajeros, mas gque

en televisidn por la falta de imagen.

Cine

El cine es un medio excelente para anunciar productos o
servicios porque cuando el receptor se encuentra frente a
una pantalla de cine es integra su atencién en la imagen por
el tamafio y sonido; la audiencia estda determinada por el
numero de personas gque asisten, es un medio selectivo
porque se pueden escoger las salas de cine de acuerdo al

publico objetivo al que va dirigido el mensaje.

Todas las marcas importantes, en el dmbito mundial estdn mds que
dispuestas a pagar altos precios para que se les otorgue el papel
principal en un sinnumero de peliculas taquilleras. Estdn ante el riesgo
de transformar el cine en comerciales de television.

Una de estas empresas os Cinemex, asociada con Televisa, la cual
precisé que esta industria cautivard a mds de cien millenes de
espectadores durante el presente ajo, esto coloca al cine como el medio
dirigido con mayor efectividad y que permite segmentar la publicidad a

todo nivel socicecondmico con un extenso publico cautivo” 12

T.V Acteca y Cinemark establecieron en julio de 1998 wuna alianza para
satisfacer las necesidades de sus clientes Yy ofrecen 153 salas en
algunas ciudades de la Republica. Gracias a esto es posible anunciar 1los
productos por sala, por semana, pelicula o por complejo con exclusividad
der sala.l15

14 Domette, Jean, “Las grandes marcas van al cine” en Creativa. Agosto 1998, p. 46.

15 Informacion proporcicnada por el departamento de ventas de T.V Azteca.
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c) Medios exteriores

La publicidad de exteriores ofrece una amplia gama de
posibilidades para transmitir mensajes -al publico mientras
se mueve de un lugar a otro, a toda hora, todos los dias del
ano por las avenidas y carreteras. Ei tamaﬁé, color y forma
crean una impresidén duradera en la ménte‘del consumidor. La
publicidad exterior es el medio mas econdmico para agregar

alcance y frecuencia a una campaiia.

Carteleras

El comienzo de la elaboracién de carteleras fue el pintado
sobre lamina galvanizada; el director de arte realizaba el
original mecanico y se pintaba a mano de acuerdo a éste; el
trabajo era caro y tardado, porque en muchas ocasiones los
colores o© las imagenes no correspondian al original y se
tenia que repetir, posteriormente se forraban con el
anuncio impreso en serigrafia u offset, por pliegos de papel
{vinyl) utilizando selecciones a color.

Ahora se utiliza la impresidén en plotters. Las medidas méas
comunes son 3.60 x 12.80 mts. (espectaculares sencillos) y

de 7.20 x 12.90 mts. (espectaculares dobles).

Una de las primeras empresas relacionadas con la publicidad exterior fue
vendor. Por el afio de 1937, Cigarros el Aguila fundé una empresa llamada
Pinturas y Decoraciones, aios mds tarde cambié de nombre y Vendor operd

como la empresa mds antigua y conocedora sobre anuncios espectaculares. 16

16 Informacidn proporcionada por Vista, proveedor exclusivo del metro
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Metro light y laterales

El Sistema de Transporte Colectivo (Metro), de la Ciudad de
México, ofrece opciones publicitarias del mejor nivel; el

Metro transporta aproximadamente cinco millones de personas

diariamente, los costos de impresidén y renta son bajos, se
puede contratar mensualmente (metro light)o semanalmente
(laterales), dependiendo del producto que se quiera

anunciar. El grupo objetivo esta perfectamente identificado

Yy se escogen las estaciones o lineas de acuerdo al target
group: la penetracidén Y recordacidén son comprobadas

peridédicamente, la exposicidn del mensaje es en promedio de

mas de treinta minutos.

Material punto de venta (POP)

Es indispensable para llamar la atencién de los
consumidores en el lugar de la venta; la esencia de este
material es recordarle a consumidor la marca y es la uUltima
oportunidad gue tiene el anunciante para motivarlo a 1la

compra por encima de la competencia. Los pébésters, copetes,

publipasillos, folletos, anuncios en carritos de
supermercado y materiales promocionales como ceniceros,
calendarios, imanes, agendas, entre otros objetivos, se

ubican en autoservicios, tiendas, bares y en general en toda
clase de establecimientos comerciales. El1 POP es material
directo que se utiliza para relacionar el producto con la
campana realizada en los diferentes medios de comunicacién o

para anunciar alguna oferta especial. La variedad o novedad

Merro light: Anuncioc luminoso que se coloca en los andenes del metro
Target group: Grupo objetivo
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del material punto de venta es muy importante porque es en

el lugar donde se toma la Ultima decisidn de compra.

d) Yos medios especializados

Estos medios existen para satisfacer las necesidades de

informacién de algunos sectores, por ejemple, la industria

gastrondmica, turistica, manufacturera, de servicio,

automotriz, construccidén, computacidn, etc. La distribucién

y cobertura de éstos se centra s6lo en los sectores que

solicitan la informacién en ellos contenida, ofreciendo a
los anunciantes (clientes) y publicistas la selectividad de
la audiencia, caracteristica indispensable para el éxito de

las campaias de productos utilizados por profesionales.

e) Medios nuevos

Estos surgieron por la busqueda de los anunciantes para

encontrar nuevas opciones de inversidén publicitaria en

medios mas adecuados \ que ofrezcan alto grado de

penetracién, para permitir que el mensaje llegue de manera

eficaz al consumidor y se tengan los resultados esperados.

Televisidén comercial por cable

Hay otra vertiente en el area de la televisidén, la
televisidn por cable. Este modelo obedece generalmente a la
iniciativa privada y a intereses de tipo econdmico muy
definidos. Su forma de financiamiento se basa en las cuotas
de sus abonados o usuarios. Las emisoras de televisidn por

cable ocupan areas de programacidn especificas, como
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aguellas qgue sdélo transmiten masica, variedades, programas
infantiles o peliculas.

Internet

La idea es emplear la computadora como herramienta para 1la
comunicacién y su gran versatilidad permite igualar, cuando
menos, a los otros medios. Este nuevo sistema se utiliza de
la siguiente manera:

Mensajes. E1 correo electrdnico (e-mail) sirve para enviar,
recibir y contestar mensajes por escrito. Es posible enviar
el mismo mensaje a varios destinos. Se pueden dincluir

archivos de datos, programas, imdgenes, etcétera.

Conversacdidn. Hay distintas formas de mantener una
comunicacidn al momento con otras personas que pueden. ser
varias simultdneamente, escribiendo en la computadora y

recibiendo en la pantalla lo que los otros escriben.

Informacion libre. La World Wide Web (abreviado WWW, .o. Web)
es lo que ha propiciado el asombroso crecimiento de la Red,
que permite colocar informacidén para explorar y buscar con

facilidad lo gque otros han colocado.

Internet como comercio. Tantas posibilidades de
comunicacidén permiten poner en contacto a gquienes buscan

algo con quienes ofrecen algo.iz

17 Morales Sanchez, Eduardo, Internet, Guia practica, editorial verdad y vida, S.A de C.V,
México, 1998, 3-4.
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Internet no es solo un canal para el marketing; tampoco es

simplemente otro medio de publicidad ni una forma para

acelerar las transacciones. Internet es un medio que daré

poder a los consumidores como nada lo ha logrado: hasta
ahora. :

La red tiene que ver con las opciones, la liberta'd.rny‘f‘,el
control. No es que los usuarios de la Web no - estén

interesados en conocer nuevos productos y servicios, sino

gue gquieren obtener 1la informacién a su manera. Quieren

tener opcidén de hacer un click o no y de ver o no ver lo que
sea.

Para prosperar en un mundo donde la red es el centro, una compaiia

deberd ofrecer a los consumidores productos que realmente les

permitan obtener resultados ventajosos. Los consumidores tendrdn

que recibir la informacion que necesitan para tomar las mejores

decisiones a la hora de comprar de una forma util y a la vez

entretenida. Las ventajas en cuanto a la eficiencia y los precios
bajos no serdn suficientes; serdn igualadas por el comercio

electrdénico. La red es el fin de la mediocridad, es un inmenso

trampolin para los productos y los servicios que sean buenos y

fdciles de usar para el consumidor. 18

18 Gary Hamel y Jeff Sampler en Suplemento Fortune Americas, Periéddico Reforma,

México
1899, p.6
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CAPITULO 2

Las agencias de publicidad en México.

2.1 Las agencias . de publiéidad

En México se comenzd a trabajar con los contratistas de !
espacios en las gacetas del siglo XVIII. “Para 1941 se
establece Grand Advertising, sucursal norteamericana

organizada de una forma similar a la actual.” 19

En nuestro pais han surgido empresas especializadas en
publicidad que apoyan a las grandes transnacionales a
incrementar sus ingresos afo con afio. Las principales
agencias de publicidad son filiales de las grandes agencias i
de Estados Unidos y han crecido en México a través de
alianzas con agencias medianas y pequefias. Entre las
agencias mas importantes en 1998, las de mayor facturacidn
son filiales de las agencias estadounidenses. En los cuadros
5,6,7 y B se presenta el ranking de las principales agencias
que trabajan en México en diferentes rubros, siendo Yas méas

importantes de origen estadounidense.

19 villamil Duarte José A. Publicidad mexicana, su historia, sus instituciones, sus
hombres, Ed. VENECIA, México D.F. 1971, p 23.
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Ranking de agencias de publicidad en México

CUADRO § . 5 - CUADRO 6
INGRESOS NETOS INVERSION TOTAL EN MEDIOS
LAS PRINCIPALES AGENCIAS DE LOS CLIENTES DE LAS PRINCIPALES
AGENCIAS
AGENCIA INGRESOS AGENCIA ESTmDO S
NETOS 97 DE INVERSION
(Millaras de pasos) REAYL ~ DE CLIENTES
EN MEDIOS .
MN$000, 000 ~
1. McCann 191 1. McCann © 1,300
2. Y&R 171 b 2. Y&R 1,100
3. Leo Burnet 117 a 3. Alazraki L ..970
4. BBDO 82 a . 4. Leo Burnet . E . 863
5. JWT 89 . . 5. JWT c.. 807
6. O&M 80 a 6. -BBDO ) S 764
7. Pub A Elias 69 a . ¢ 7. 08M . L ¢ 542
8. Grey 64 . " .8..A. P. Lintas 525
9. A. P. Lintas 63 a S .9, J vale : 504
10. Bozell 58 a .0 710% Pub. 'A. Elias 452
11. J. vale 55 a 1.0 711. Proeza BDDP 450
12. Alazraki 50 ' '12. Teran TBWA 380
13. Teran TBWA 46 a ) 13. Grey 377
14. O. Leal 39 a 14. Bozell 372
15. Proeza BDDP 38 a 15. 0. Leal 355
16. Noble/DMB&B 37 a 16. Noble/DMB&B 337
17. Arredondo/DeH 32 17. Nazka S&S 331
18. Nazka S&S 31a 18. BB Euro RSC 274
19. BB Euro RSCG 25-30 19. FCB Arellano 260
20. FCB/Arellano 30 20. Arredondo/be H 253

20 “Ranking Global de Agencias de Publicidad” en Creativa, 1998, Afioc VI, No. 48 p.38
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CUADRO 7

CUADRO 8

TOTAL DE CUENTAS

MANEJADAS POR LAS PRINCIPALES

EMPLEADOS DE LAS
AGENCIAS DE PUBL

AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MEXICO

AGENCIA Numero de cuentas AGENCIA NUMERO EM
1.McCann 39 1.Y&R

2.BBDO 33 2.McCann

3.0&M 32 3.Leo Burnet
4.Bozell 25 4 .JWT

5.Leoc Burnet 24 5.Grey

6.AP Lintas 23 G.BBDO

7.Y&R 21 :7.Bbzeil;1 
8.0WT 21 8.08&M

9.Grey 19 9.Alaz£éki
10.Proeza BDDP 18 10.FCB Arellano
11.Alazraki 17 11.Noble/DMB&B
12.J3. Vale 17 1l2.Teran TBWA
13.Pub. A. Elias 14 13.Pub. A. Elias
14.Noble/DMB&B 13 l4.Proeza BDDP
15.0. Leal 12 15.A. P. Lintas
16.FCB/Arellano 12 16.J. VvVale

17.BB Euro RSCG 12 17.Arr§dondo7De H
18.Nazca Sa$ 11 18.0. Leal
19.Teradn TBWA 8 19.Nazca S&S
20.Arredondo/De H 7 20.BB Euro RSCG

ICIDAD.

PLEADOS

304
244
211 -
185 .
160
153

148
128 -
123 .

120

110 -

110
296
‘91
90
85
78
74
54
40

21

Fuente:a Comprobado con cardtula SHCP

b Comprobado con cardtula de auditores

21 ibidem, p. 38
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2.2 Historia de una agencia de publicidad, Young & Rubicam
(Madd Publicidad)

Young & Rubicam Advertising fue fundada en Filadelfia en
1923 por John Orr Young, un ejecutivo de cuenta y Raymond
Rubicam que era escritor de anuncios comerciales. Es una de
las agencias de publicidad mas grandes de Estados Unidos y

Canada, con representacién en 64 paises y 336 oficinas en el
mundo.

En Latinocamérica Y&R ha tenido un crecimiento constante:; en
1993 celebrd 50 arnos de operar en Europa y también cuenta

con oficinas en Africa, Medio Oriente y Asia.

Young & Rubicam Internacional, es lider mundial en
comunicacidén comercial, es una alianza de compafiias
especializadas en publicidad, relaciones publicas, identidad
y disefio, mercadotecnia directa, promociones de ventas y
comunicacioén. Cada una de las empresas del grupo Y&R
funciona como una identidad separada y son capaces de
servir a sus propios clientes con estrategias de

comunicacidn.

En México Young & Rubicam se estableci¢ el 1 de diciembre de 1966 en
gel Hotel Paseo, ubicado en la colonia Juarez.

una habitacioén
Posteriormente cambidé sus oficinas a
Pio Rhin numero 77; a principios de 1968 se reubicé en las calles de
Masaryk, una de sus cuentas fundadoras fue General Foods.

Presidente

En 1966 estuvo en la Ciudad de México el sefor Raymound Rubicam {1892-1978),

creativo y fundador de esta agencia de publicidad, para inaugurar la nueva
agencia. El sefnor Rubicam con su presencia y respaldo dio caracter y relevancia a

este acto que se convirtid en un suceso en el ambito publicitario mexicano. Hoy

sus palabras merecen ser recordadas: “Young & Rubicam se constituirad en una gran

agencla en este pais” 22

22 “Young & Rubicam: 26 afios de presencia en México” en Creativa, Agosto 1992 p. 17,
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a)Otras empresas del grupo en México
e Burson Mastellexr

Fue fundada en 1953 por Harol Burson, convirtiéndose en
parte del grupo en 1979. Hoy en dia es considerada como una
de las firmas de Relaciones Publicas mas grandes de mundo:;
Burson Masteller cuenta con especialistas en el area
industrial, de gobierno, de inversiones, medio ambiente,
etc., asi como especialistas creativos y de medios los
cuales se encargan de proyectar mensajes con gran impacto

para satisfacer los requerimientos de sus clientes.

e Wunderman Cato Jonson

Esta comparfiia tiene por objetivo convertir a los
consumidores potenciales en compradores. Debe motivar el
comportamiento de los consumidores, identificando a los
clientes, manejando la interaccién entre el consumidor y la
marca a través de estrategias que desarrollen lealtad a la
marca, a esto se le llama mercadotecnia directa (envio de

folletos, encartes, etc., via correo o por revistas
especializadas) .

e Landor Associates

Fue fundada en San Francisco en 1941 y adquirida por Young &
Rubicam en 1989, cuenta con 17 oficinas en el mundo y es
identificada como la empresa lider en disefio de empaque. E1
grupo de consultores, disefiadores y de soluciones creativas
le dan fuerza para poder crear la imagen, €l nombre y el
disefio del producto que el cliente necesita para su marca.
Ha trabajado para Microsoft, Federal Express, General

Electric, France Telecom, Nissan, Pepsico, Xerox, Delta
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Airlines, Shell, Dupont, Danone, Gamesa, entre otras

empresas.

e MADD Publicidad

Agencia establecida en México el primero de marzo de 1997,

creada para

un sector competitivo de mercado que no podia

ser atendido directamente por Young & Rubicam.

Madd es filial mexicana de ADPD, red latinoamericana del

grupo Young and Rubicam,

Inc. ADD inicié sus actividades

como red de agencias de publicidad en 1995 en Brasil y se ha

expandido a Bogota,
Caracas, Venezuela;

Méxrico.

Colombia; Buenos Aires, Argentina;

Montevideo, Uruguay; Santiago de Chile y

En el siguiente cuadro se muestran algunas de las

principales cuentas de la agencia.

CUADRO 9. PRINCIPALES CUENTAS DE MADD PUBLICIDAD MEXICO

Cuenta Producto ]
Consupharma Imedeen
Cyanamid Agroquimicos

Deutsche Lufthansa
J.M. Smucker
Paraiso Radisson
Pasteleria Francesa
Distribuidora de
Textiles Avante
Ottex Corp.

Revlon

United Airlines

Linea aérea

Mermelada Smucker’ s
Hotel

(El Globo, La Balance)

Ropa interior y exterior de algodén
Sopas instanténeas
Cosméticos

Linea aérea
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éQué es una agencia de publicidad?

Una agencia de publicidad es una empresa independiente, llevada por
gente creativa y de negocios, que crea y coloca publicidad en los

medios publicitarios, buscar clientes para sus productos o servicios.
23

a) Departamentos que constituyen una agencia de publicidad

Las agencias de publicidad tienen diferentes formas de
organizacidén de sus &reas de trabajo, esto depende del:
nimero de clientes y cuentas. En Madd Publicidad se’ trabaja
con un sistema departamental, que cuenta;cép cinépféréas
principalmente: SR

Servicio a clientes

El departamento de servicio a clientes es el encargado del
buen funcionamiento de la cuenta de publicidad y es el
responsable de la relacidén entre el cliente y la agencia.
Este departamento es mejor conocido come “Cuentas’”, aqui se
encargan del manejo estratégico de la informacién gque
proporciona el cliente para desarrollar la imagen de una
marca. Este departamento cuenta con dos directores, un

supervisor y un ejecutivo de cuenta.

23 "La publicidad”, Coleccidn en fasciculos, volumen I, Editorial Plus Lta., Colombia 1993,
pP. 44 :
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Departamento creativo

Se encarga de generar conceptos, visualizaciones y textos
creativos, frescos, innovadores y relevantes a la i
estrategia, que el area de cuentas disefia para un cliente
especifico. Su funcién es vender las ideas al cliente y
producirlas para ser exhibidas en los medios. El1
departamento creativo se conforma de la siguiente manera: un
director creativo, un director creativo asociado, dos

directores de arte y un copywriter (redactor).

Administracidn

Maneja los recursos econdmicos de la agencia, consolidando
los ingresos y egresos de la misma, y se encarga de cobrar
al cliente los trabajos y comisiones de la agencia, estados
de cuenta, reportes de rentabilidad de los clientes,

controles de gastos, etcétera.

Trdfico y Produccidn

Supervisa la carga de trabajo, los tiempos de entregaial
cliente para su aprobacidn y la realizacidén o produccién ‘del
trabajo, coordina y controla todos los trabajos creativos:
Artes finales, archivo de campafias; elabora presupuestos de
produccién, cotizaciones de impresiones graficas y de
produccidén audiovisual; este departamento y el de servicio
a clientes trabajan conjuntamente para gue las campafas
salgan a tiempo.

Copywriter: Redactor de textos
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Medios

Este departamento realiza la investigacién, negéciaciéh,
compra, planeacidén, contratacién y seguiﬁieqtolde medios,
buscando la mejor combinacidén de ellos para'pqder‘dar a.
conocer una marca dentro del sector de_mefqédb:neéesarid,

este departamento cuenta con un directcr,Junxsupervisor~y,un
ejecutivo de medios. :

b) Departamentos de Young & Rubicam querestén relacionados
con MADD para darle servicio. !

Planeacidén estratégica e investigacidn

Se investiga la relacidén del consumidor con el producto y la
marca. La informacién gue se genera es usada para crear y
dar posicionamiento que ayudan al area creativa y de

servicio a clientes a tener una guia acerca de gué caminos
tomar.
Produccidn grdfica y audiovisual

Esta relacionado con trafico y produccién de Madd, ya que lo
ayuda en producciones grandes.

Finanzas

Se encarga de conjuntar 1lo0s recursos necesarios para que

todos los demas departamentos funcionen.

Recursos Humanos

Contrata y selecciona al personal adecuado.para la agencia,

busca el mejoramiento continuo de "las relaciones laborales,
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planeacién de sueldo y prestaciones para los empleados,

realiza cursos de capacitacién, etcétera.

Facturacidn

Se encarga de elaborar las facturas para los clientes,
interrelacionandoc los cobros con los presupuestos
autorizados por el cliente para las campanas que se

realicen.

Sistemas

Proporciona las herramiontas necesarias para que cada una de
las &reas puedan realizar sus labores, usando tecnologia de

punta e innovadora en sistemas de comunicacién y desarrollo.
Todos los departamentos se encargan de que la agencia

funcione y dé el mejor servicio a los clientes.

Organigrama Madd
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2.3 Planeacidén de una campafia publicitaria

Es la aplicacidn de los recursos para planear, estructurar,
implementar, elaborar y difundir, por los medios
publicitarios iddéneos, los mensajes especificos para un
publico objetivo de consumidores y alcanzar fines
determinados, incrementar las ventas, lanzar un nuevo

producto, etcétera.
2.3.1 Tipos de campafia

Existen diversos tipos de camparfias publiciﬁarias,'pero
pueden agruparse en tres: i k
a)Camparias de lanzamiento para productos o servicios.
b)Campanas de mantenimiento para agquellos productos cuya
demanda de compra es satisfactoria o para reforzar la
imagen de la marca.

c)Camparna de relanzamiento o revivificacidn. Este tipo de
campafia se usa para productos o servicios que han caido en
el olvido y a los gque se precisa dar un nuevo enfoque, o
trata de capturar otros mercados de consumidores.

También se pueden clasificar de acuerdo a los objetivos, por

ejemplo:
Campafias de marca o de producto

a) Campafia institucional. Difunde o comunica aspectos de
la empresa y no de su producto.

b) Campafia nacional, local © internacional.
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2.3.2 La pléneaci6n debla-éémpaﬁa‘

Lo primero que‘se tiene;que hacer es un analisis completo
del producto, las condiciones del mercado, . a qué~targe£ se
va a‘dirigir. Saber si se presta el mensaje publicitario’ del
~producto para un medio en particular, si un medio especifico
puede ayudar a construir la imagen deseada para el produéto,
si estd centrado el objetivo de la publicidad,: si .es
conveniente buscar nuevos medios para colocar nuestro - )
producto. Para realizar una buena planeacidn se contestar
las siguientes preguntas.

e ;A gquién nos dirigimos?
e  :Qué gueremos venderle?

e :Por queé tend;;a qﬁé‘comprar?

s :Dénde lo-encontramos?

¢Cudl es el mejor momento para comunicarnos con &1?

2.3.3 Elementos de la campéﬁa publicitaria

En la campafia publicitaria pueden intervenir diversos

elementos y etapas. Esto puede variar dependiendo de cada
cliente: '

e Objetivos especificos de una campaia
a) Ayudar a introducir el producto al mercado.
b) Mantener el mercado. El cliente debe tener en

existencia la variedad mas completa de productos en. el

mercado. En pastelerias El1 Globo uno de:sus objetivos
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c)

“d)

e)

a)

b)

c)

d)

e)

es que nunca salga un cliente de ninguna de sus tiendas
sin haber comprado algo.

Preparar ‘el camino para los vendedores

Vender la 1magen de marca. Un producto sin marca es

dificil que se venda, la marca es lo que los

consumidores conocen; al producto se.le viste. 'con un -

ropaje atractivo gque consigue que ésté'identifiéado. :La

marca, el nombre, término, disefio o una comblnac16n de

ellos, asignado a un producto o serv1c1o, es: lo que lo
da a conocer, identificar y dlferenc1ar de la
competencia, para garantizar su calldad-'

Lograr una mejor disposicién de compra (persuadlr al
posible consumidor).

Para lograr estos objetivos es necesario:’

Conocexr al consumidor. Determlnar el comportamlento del

consumidor: Habitos de compra,‘motlvaCLOnes y

preferencias.

Crear el mensaje publicita

Seleccionar los medios.'Lograr la me]or mezcla de

medios para alcanzar a la mayor"

consumidores.

Planificar los medios_ehkfuhéién'dél tiempon
Medir los resultados. o

En la planificacidén publicitéfié se debe incluir el examen

del mercado,

estudio del consumidor y conocer el producto.
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e Examen del mercado. Situacién de precios, empaque .y
distribucién. Incrementa la efectividad del empague en
diseno, tamafio, color. e

a) Descripcién de la amplitud delkméicadp

b) Desarrollo del mercado R ]
c) Porcentaje de mercado de laswprihclpaleS‘marcas

d) Canales de distribucién

e)Las condiciones econémicas .

£)Analisis publicitario de la competencia
e Estudio del consumidor (Carééte;isticas-de~lqs usuarios)

a) Perfil del consumidorj(sdéd;féstédc’civil, escolaridad,

domicilio, sueldo,~N6. dé‘hijoé,rtrabajo, sexo,  etec.)

b) Frecuencia de'adqp;si 16n'dé*ﬁsq,(Cuéntas’veces acude

fo’ﬁastelesr

a comprar - pa

e Habitos- de- uso: (Qué compré)‘"

a) MotiyacionéS‘bééiéas de adquisicién. (Lo que te mueve a
" comprar ‘en ‘El1 Globo, por su calidad, status, sabor,

trédicién, etc.)

e  El producto. Es necesario conocer las necesidades del
mercado para satisfacer mejor al consumidor, agregando o
modificando las caracteristicas del producto, agregando
mas modelos. En el caso de El Globo se crean nuevos
pasteles, bocadillos, panes, etc. Por ejemplo, se

introdujo la marca Delibrot (pan integral).

- 41 -




a) Caracteristicas principales.
b) Ventajas y desventajas respecto a la competencia.

c) Imagen actual. Conocer la impresién gue el consumidor
tiene de nuestros productos. Generar la identificacidén

en el consumidor los productos o marca.
d) Perfil y calidad de la marca.

Conociendo estos puntos, el departamentc de mercadotecnia de
la empresa, su departamento de publicidad y la agencia de
publicidad se reunen para determinar la estrategia creativa
a seguir. El cliente proporciona el breif, en el cual
determina la situacidén de la marca, su publico objetivo,

los valores del producto y la promesa de venta. La agencia

trabaja con su grupo creativo para desarrollar dicha

campana.

Para el desarrollo de la campafa, es necesario llevar a
cabo una reunidén con el cliente y la agencia de publicidad.
El cliente proporciona la informacidén necesaria para
comenzar a elaborar bocetos. En esta junta es importante
contar con la asistencia de las siguientes personas:

e Cliente

e Director de mercadotecnia

e Gerente de marca del producto o servicio

e Ejecutivo o asistente para apoyo del cliente

e Agencia

e Director y/o supervisor, ejecutivo de la cuenta

e Director creativo
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e Copywriter

Los representantes de la agencia deben ser muy perceptivos
con todos los detalles sobre el producto o servicio que se

trate en la junta inicial.

El director de mercadotecnia o gerente de marca expone el
problema de comunicacién con el consumidor, da detalle del
producto, sus necesidades, el mercado, sus caracteristicas
tangibles e intangibles, las fortalezas y debilidades del
mismo, asi como los segmentos de la competencia y las
expectativas que se tienen sobre éste.

El director creativo, las personas de cuentas y el
copywriter, hacen las preguntas pertinentes, se empapan del
problema de comunicacién y lo discuten con el cliente hasta
llegar a un acuerdo satisfactorio, todos exteriorizan sus

opiniones, dan ideas y toman notas al respecto.

El director y/o supervisor de la cuenta establecen
prioridades, fijan fechas en las que serxén posibles
desarrollar para otorgar el servicio necesario, apoyado. de
su ejecutivo, gquien anota todo lo concerniente al asunto, a
esto se llama “reporte de conferencia’”, a fin de elaborar un
informe inicial o que contenga absolutamente toda la
informacién, desde el inicio hasta la uUltima palabra

pronunciada, los acuerdos, pasos a seguir, etc.
- Reunién en la Agencia de Publicidad

Todos los a51stentes de la agencma de la junta 1n1c1al

nuevamente se reunen. Se J.ntercamblan oplnlones para
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realizar la estrategia creativa del producto o servicio,
discutiendo los objetivos generales. '

El ejecutivo lleva el informe escrito con todos los detalles
que se vieron en la junta inicial, para que 51rva de

consulta en caso de existir dudas o comentarlos adlclonales

a lo planeado.

El director creativo discute y precisa

generales con el supervisor y el eje”utlvo

convocando a la primera

“lluvia de‘ideas

problema de comunicacidén desde su punto de v1sta y el de los

demés proponiendo los caminos a seguir.

El ejecutivo de cuenta, con base en el documento inicial y
en las conclusiones del equipo creativo, genera las primeras
0.D.T “s (b6rdenes de trabajo) para el departamento creativo
y el de arte, para que se elaboren los bocetos necesarios
para la presentacidn del cliente.

Existen casos en las que el director creativo tiene una
idea muy clara de lo que se llevara a cabo y se limita a
ordenar los primeros textos y bocetos, de acuerdo con la
campaifia que se tiene en mente; en otras ocasiones no se

tiene claro lo que se va a realizar y pide opiniones a su

equipo creativo y de cuentas.

En “la lluvia de ideas” se puede tratar los siguientes
puntos:

e El producto y posicionamiento

e El1 publico objetivo
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e Los gustos y preferencias de los consumidores

e Las condiciones socioecdénomicas del mercado

e La lealtad a la marca

e Los beneficios de la marca, propuestas de ideas
conceptuales y graficas

e Las propuestas para el desarrollo creativo de la
camparfa

e Las debilidades y fracasos de la competencia, con base
en la investigacién de mercado.

e Buscar el posicionamiento del producto, asi como el

camino creativo a recorrer

2.3.4 La estrategia creativa

En la estrategia creativa se va a determinar cual sera el
mensaje que se va a comunicar en la campafa de publicidad,
las piezas de impresidén a producir y el posicionamiento del
producto. El copywriter entrega sus propuestas de texto, se
celebran otras lluvias de ideas, el director creativo
perfecciona y corrige los textos, el director de arte

realiza correcciones en los bocetos.

La estrategia creativa es el elemento mds importante en todo el
plan de publicidad. Si se escoge el enfoque equivocado o se
realza un beneficio secundario del producto, no importa qué tanto
presupuesto se invierta en medios o qué ideas tan brillantes se

tenga en otros campos, la campada fallard lrremediablemente. 24

24 D’ Egremy A, Francisco, Public:dad sin palabras., Editorial Mar, México, 19393, P. 24-26
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2.3.5 Informacién que éévdebe conocer para elaborar la
estrategia creativa '

a) La informacién real del producto:

b)

Caracteristicas del producto, precio,

envase/presentaciones, historia del producto.

eCémo es el producto?, (Qué es el producto?, :(De qué estél
hecho?, ;Tiene ingredientes o componentes diferentes?,
cQué variedades, colores, sabores o usos ofrece?, cLes

usta? g¢Les sirve?.
g e

cQuién es el consumidor?

Se debe determinar el publico objetivo al que va dirigido
el mensaje, se debe describir a los consumidores tipicos
del producto. Las caracteristicas de los usuarios
frecuentes, medios y poco frecuentes. Los segmentos
socioecondmicos del consumidor: edad, sexo, estilo de
vida. Por ejemplo, para El Globo el grupo objetivo son

amas de casa, nivel B, C+, que compran pan y pasteles para
su familia.

Beneficios para el consumidor. Debe ser un beneficio
unico, para gque el consumidor sea leal a la marca. El1

beneficio debe ser creible y palpable.
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c) Actividades de la competencia

e :Quiénes son nuestros principales competidores y por qué?
e :Qué estd haciendo la competencia en func;én de

estrategias e inversién publlc;tar1a°‘

e :Se deben utilizar medlos s;mllares a los de la

competencia?

e :Qué beneficios similares ofrecé?
e Principales diferencias de la,coﬁﬁetéﬁéiéa

e Principales desventajas ‘ c i :

e Requisitos legales. Si existen iequisitos deberan aparecer

en las piezas impresas y en los spots de radio. o
televisidn.

Formato para el analisis de competencia creativa

Comparfiia:
Producto:
Medio:

Duracidn:

Fecha al aire:

l.-Antecedentes:

Breve historia de la campafa o producto

2.-Descripcidn:

Descripcién del anuncio o comercial sin analizar, sus
debilidades y sus fuerzas, (Cual es el tema?

3.-Estrategia asumida:

a) Promesa: Beneficio principal ofrecido al

consumidor.
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b) Razonamiento de apoyo: El soporte de la promesa
c) Slogan:
d) Grupo objetivo:

e) Competencia: Primaria y secundaria
4.- Analisis
Estrategia: ¢Es la. estrategia correcta?

¢Comunica un’beneficio relevante al
consumidor?, :Es. clara?, :Es .

distintiva?’

Ejecucidn creativa: ¢Es la idea creativa unica en su
género, impactante, creible,
diferente, consistente con esfuerzos

anteriores.

5.— Implicaciones:

Cémo afectara esta campafia a la competencia y cémo

afectard a nuestros clientes.

6.— Pasos a seguir:

Se debe de contraatacar, se debe de considerar agregar un

beneficio similar a nuestro producto.

Nota: los andlisis se deben hacer de forma objetiva sin

denigrar a la competencia.
Al ser analizados todos estos puntos, el departamento
creativo se encargara de ponerlos a la practica. Cada

integrante del equipo aportarad ideas. Para el desarrollo de
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los materiales se comienzan a realizar los textos
publicitarios y se elaboran las piezas gque se utilizaréan en

la campana, gue pueden ser:

e Story boards (bocetos con imagen y texto para'televisién)
e Textos de radio

s Bocetos para prensa, revistas, folletos, material punto de

venta, carteleras, etcétera.

Se comenzard con la idea béasica o Promesa Unica de Venta
que sera lo mas importante; al tener ésta se desarrollara el
texto, pero debe ser breve, claro, preciso y que dé a
conocer los beneficios del producto. El producto o servicio
debe tener un punto de diferencia gque se convierta en una
ventaja competitiva, una caracteristica que lo distinga de
los demas. Darle al producto una personalidad distinta,

realizar un mensaje simple y empatico.

Los anuncio impresos pueden ser tipograficos (sélo texto). o
combinados (texto e imagen).

Posteriormente el director creativo y de cuenta presentan al
cliente la campafa (bocetos de prensa, revista, carteleras,
story board, story line, dummies de folleteria, pdsters y
volantes, etc., a través de un racional convincente para
cada una de las piezas. Si todo va bien, la campafia gquedara
aceptada con sus respectivos ajustes en texto y correcciones

en imagen.
Para que la campafia sea aprobada se requiere de reiteradas

reuniones con el cliente, cambios de materia;eé,

discusiones, etc. El ejecutivo de cuenta ‘debe dar todo el
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seguimiento necesario de las piezas a producir exigiendo el
material al departamento creativo en las fechas previstas
para la aprobacidén final del cliente, antes de enviar a
producir las piezas aprobadas. El director creativo se
dedica a supervisar la buena marcha del proyecto.

Una vez que se guedan los bocetos,

dummies, story boards,
etc.,

aprobados por el cliente se procede a elaborar la
impresion y la produccidén audiovisual.
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CAPITULO 3

CASO ESPECIFICO: LA PASTELERIA “EL GLOBO”

3.1 Antecedentes

Esta pasteleria es una de las mas antiguas de México. Tuvo
sus origenes en 1884 como un salén de té ubicado en las
calles de Madero e Isabel la Catdlica en el Centro de la
Ciudad de México y fue fundado por la familia italiana
Tenconi. Un globo aerostdtico como imagen marcé la pauta
hacia el nacimiento de esta empresa. En 1900 los dueiios
invitaron a Giovanni Laposse a formar parte del equipo de la
panaderia. Laposse crea una gran variedad de pasteles siendo
la atraccidén del saldn, asi surgieron diversos productos
como los dulces, chocolates, confiteria y helados. En 1923,
luego de la Revolucién Mexicana El1 Globo abrid de nuevo sus
puertas bajo el mando de la familia Laposse, este “Globo” ya
no era un simple saldén de té sino una empresa de reposteria,
separando la dulceria italiana y la pasteleria francesa.

Actualmente E1 Globo cuenta con 57 sucursales en el A&rea
metropolitana, tres en Guadalajara, una fabrica gque surte
esta =zona, tres en Puebla, dos en Cuernavaca y dos en
Toluca. Esta empresa planedé tener 120 tiendas .para finales
de 1999, incluyendo su expansién en Querétaro, "Pachuca,
Aguascalientes, Ledédn y Monterrey. Ademas de sus pasteiefias
La Balance.2s k ) '

25 Entrevista de la autora con Gerardo Campos, Gerente de Mercadotecnia de
Pasteleria Francesa, realizada en julio de.1998.
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Bz e » e

De sus hornos surgen productos de panaderia internacional y
nacional como los: garibaldis, las donas de diferentes
sabores, banderillas, orejas, etc.. Y sus deliciosos
pasteles: El Saldén, Otelo, Mil hojas, Cheese Cake, Carlota
de frutas, etcétera. '

Para realizar la campaiia de publicidad se debidé elaborar un
plan publicitario gque incluyera todos los elementos
necesarios que llevaran al objetivo de la campafa, tales
como el estudio del produéto, su relacidén con 1la

competencia, su distribucién} precio, calidad, etc.

Camparfia de publicidad‘;parai Pasteleria Francesa (Plan de
publicidad) . ' "

Este es el plan de publicidad elaborado para El Globo y los
puntos mas importantes que se utilizaron para elaborar dicha
campana:

Dada las necesidades de impulsar la venta de la linea de
pasteleria y panificacién se recomendd desarrollar un
programa t&actico hacia el consumidor, especifico en cada
sucursal del Distrito Federal.

Para desarrollar una campafia fue necesario realizar una
investigacién de mercado para conocer la competencia, los
consumidores, la distribucién y una investigacidn
publicitaria que diera informacién relacionada con la

campana de E1 Globo.
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e Andlisis de la situacidén (Descripcidn de la situacidn del

producto y de la marca)

El Globo no tuvo apoyo publicitario en los dltimos arios,
pero requeria aumentar la demanda de sus productos,
promocionar las nuevas tiendas en el Distrito Federal y

mantener fieles a sus actuales compradores.

Al lanzar sus nuevas tiendas en Guadalajara, Toluca,
Cuernavaca y Puebla, necesitaba que sus posibles
consumidores conocieran la existencia de El1 Globo, los

beneficios de sus productos y la larga trayectoria de esta
pasteleria.

e El Globo 1997 (Dénde estamos)

Al analizar y determinar el mercado y al recopilar la
informacién necesaria para planear la campafa, se comenzd
dar apoyo publicitario en prensa para la Bolsa de Valores
apertura de nuevas sucursales, asi como la implementacién de

una campana publicitaria al consumidor por medio de

carteleras.
e Objetivo estratégico de comunicacidn

Metas a lograr: Abrir tres nuevas sucursales en el Distrito
Federal y cuatro nuevas sucursales en provincia (Puebla,

Toluca, Guadalajara y Cuernavaca).
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¢ Evaluacidn del producto

La imagen de E1 Globo se ha constituido a través de muchos
afios y ha logrado posicionarse de manera positiﬁa en'la'
mente del consumidor, porgque sus productos son dé célidad y
de gran tradicién en el mercado, su manufactura es

artesanal, con un servicio Unico y gran variedad de
productos.

3.2 Evaluacidén del consumidor

Antes de la elaboracidén de la camparfia era necesario conocer
el publico al cual se deseaba transmitir el mensaje. Era
importante dividir la poblacién del lugar donde se pensaba
abrir sucursales, y los sectores de consumo, asi como
determinar el nivel socioecondmico al cual se dirigia el
producto anunciado.

También fue necesaric tomar en cuenta el seko, la edad, 'las

costumbres, los habitos, la educacién, ocupaciédn,

-ingresos,
etc. )

Para conocer al consumidor se tuvo que investigar' al.grupo

objetivo para lograr que:

e El1 consumidor percibiera y simpatizara cén la -
personalidad de marca de El Globo, para fortalecer el
posicionamiento y liderazgo de la marca en el Distrito

Federal y provincia.
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En los ultlmos aﬁos de El Globo, la comunicacién ha

contrlbuldo a: crear una,‘personalidad de marca con el fin de

consolldar un’ nlcho d ferenc1ador propio para el futuro de

la comunlcac;én,wa través del concepto creativo del arte.

3.3 Objetivos de mercado

" Es muy importante determinar una meta hacia la cual se va a
dirigir‘la‘campaﬁa para concentrar todos los esfuerzos y los
objetivos.

Los principales objetivos de mercado de Pasteleria Francesa
fueron aumentar las ventas.durante'1998 y construir y
mantener la imagen en las ﬂuevas;plazas y tiendas como

Guadalajara, Toluca, Puebla, Cuernavaca y Querétaro.

Lo que se necesitd para‘médificar la nueva camparia de 1998

para Guadalajara, D.F,f?gebla, Toluca y Cuernavaca fue:
. Evaluacidén cualitativa de la camparia 1997

Esta camparia de El Globo obtuvo un bajo nivel de

recordacidén.*

* A continuacidn se presentan las conclusiones principales del estudio cualitativo
realizado para El Globo por la Agencia de la Riva y los bocetos de la campafia de
carteleras “Pinturas” (Napoledn, Vangogh y Addn) )
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- CONCLUSIONES

= EL: GLOBO TIENE UNA EXCELENTE IMAGEN, EN COMPARACION DE
OTRAS. PASTELER’AS sus F’RINCIPALES ELEMENTOS DE IMAGEN SON

«  ALTA CALIDAD EN PRODUCTOS Y, ESTABLECIMIENTOS o
+ ANTIGUEDAD Y TRADICION, COMO ‘FUNDAMENTO DE. LA ALTA
CALIDAD _ e
~« HIGIENE o
.+ SERVICIO'PERSONAL Y PROFESIONAL EXCELENTE
.« SU LOGOTIPO: UN GLOBO'AEROSTATICO, EL QUE REFUERZA SU
" ANTIGUEDAD Y CONNOTA EXPERIENCIA, RECETAS.

» LA EXCELENTE IMAGEN DE LA INSTITUCION TAMBIEN ACTUA COMO
FRENO A LA COMPRA FRECUENTE: SE CONCIBEN LOS PRODUCTOS
COMO CAROS Y POR LO TANTO, SOLO SE CONSIDERA LA COMPRA
EVENTUAL: REUNIONES, ANIVERSARIOS, DIA DE REYES, ETC.

= LA CAMPANA ACTUAL (PINTURAS) DE EL GLOBO TIENE UNA BAJA
RECORDACION: LA RECUERDAN UNAS CUANTAS PERSONAS, A VECES
SIN RELACIONARLA CON EL ESTABLECIMIENTO.

= EL CONCEPTO CREATIVO, PINTURAS, REQUIERE DE UNA GRAN
PARTICIPACION DEL RECEPTOR PARA INTERPRETAR EL MENSAJE.
ESTO CAUSA UN MAYOR USO DEL RACIOCINIO, OCASIONANDO UNA
MENOR PENETRACION EMOTIVA DE LOS MENSAJES. ADEMAS, ES
FRECUENTE QUE LA ATENCION SE CENTRE MAS EN EL “JUEGO" DE
COMPLETAR LA PINTURA QUE EN EL NOMBRE DE MARCA (EL GLOBO).

» POR OTRA PARTE, LA CAMPANA ANUNCIA PIEZAS DE PAN QUE LAS
CONSUMIDORAS RELACIONAN.MAS CON ‘OTRAS MARCAS COMO TIA
ROSA, POR EJEMPLO (CONCHAS, OREJAS, ‘CUERNlTO'S).

= CUANDO LA ATENCION DE LA RECEPTORAS  SE. ENCUENTRA
FOCALIZADA EN COMPLETAR LO QUE A VECES SE.CALIFICA COMO
‘ROMPECABEZAS”, LOS ATRIBUTOS:. INTRfNSECOS DEL PRODUCTO NO
SE COMUNICAN. 1 :
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ADICIONALMENTE, EL CONCEPTO CREATIVO LLEGA A CAUSAR
ALGUNAS REACCIONES NEGATIVAS EN - PARTE DE LAS
CONSUMIDORAS; "FALTA DE RESPETO" A VALORES DE LA CULTURA
UNIVERSAL.

EL OBJETIVO PUBLICITARIO -DE IMPACTAR A LAS CONSUMIDORAS,
ATRAYENDO SU ATENCION HAGIA EL GLOBO MEDIANTE UNA SERIE DE
ESTIMULOS POLEMICOS (INDEPENDIENTEMENTE DE LOS ATRIBUTOS
INTRINSECOS DEL PRODUCTO) NO LOGRA EXITO: LA RECORDACION ES

CASI NULA.

SE EVALUARON- OTROS DOS DESARROLLOS CREATIVOS: UNO
PRESENTA LA PIEZA DE PAN ENMARCADA"COMO UNA PINTURA; FUE
RECHAZADO POR LAS CONSUMIDORAS POR INCONGRUENTE Y
PORQUE NO DESPIERTA EL ANTOJO. ADEMAS NO SE RELACIONA LA
PANADERIA CON EL ARTE: SE CONSIDERA QUE UNICAMENTE LLAMA LA
ATENCION DE UNA MANERA FORZADA.

EL CONCEPTO “ENTRE PARENTESIS”, POR CONTRASTE, RESULTO DE
MUCHO MAYOR INTERES PARA LAS CONSUMIDORAS Y CREA UN
EFECTO SINERGICO ENTRE ARTE, PANADERIA Y ATRIBUTOS
INTRINSECOS. CREA ADEMAS UNA LIGA AFECTIVA AL INTERPRETARSE
EN EL SENTIDO DE "UN ESPACIO" RELAJADO PARA CONSUMIR UN
FPRODUCTO SABROSO, DE EXCELENTE CALIDAD QUE ES COMO UNA
GRATIFICACION AFECTIVA Y ORGANOLEPTICA.

SE EVALUARON CUATRO SLOGANS DE LOS CUALES SE OBTUVO:

« “UNA DELICIOSA CREACION' Y “POR TRADICION SABE MAS"
FUERON POCO ACEPTADOS, YA QUE NO CORRESFPONDEN EN
TODOS LOS ELEMENTOS A LOS DE EL GLOBO..

« "EL GRAN MOMENTO DEL DIA" SE ASOCIA A MOMENTOS DE
RELAX, Y A CONSUMO DIARIO, LO ULTIMO NO CORRESPONDE
CON LOS HABITOS DE CONSUMO DE ELGLOBO.

+ "EL ARTE DEL BUEN SABOR" FUE EL MAS ACEPTADOQ. SE ASOCIA
EL ARTE CON ARTE CULINARIO Y LA EXPERIENCIA DE EL GLOBO
S| ESTE SLOGAN SE RELACIONA CON LA EJECUCION "ENTRE
PARENTESIS", LAS CONNOTACIONES HACIA EL CONSUMO DE PAN
Y LA IMACEN DE EL GLOEBO QUEDAN MAS CLARAS.
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RECOMENDACIONES:

= EL CONCEPTO CREATIVO QUE MEJOR UNE LAS IDEAS DE ARTE CON
- PRODUECTO "ES “ENTRE PARENTESIS": ES DE FACIL COMPRENSION,
T CONGRUENTE - CON LA IMAGEN DE EL GLOBO Y: SATISFACE
"7 NECESIDADES AFECTIVAS -~QUE ' LAS "CONSUMIDORAS ESTAN
‘Z'NECESITANDO ACTUALMENTE. SUGERIMOS '

- DESARROLLARLO PARA UNA FUTURA CAMF’ANA

» ACORTAR LA DISTANCIA DE LOS DOS PARENTESIS PARA DAR
UNA IDEA DE FACILIDADY ACCESIBILIDAD.

e CONSERVAR EL LOGOTIPO EN MEDIO DEL PARENTESIS PARA
REFORZAR LA ASOCIACION DE MARCA, LA TRANQUILIDAD Y
MOMENTO DE RELAX POR UN LADO; Y POR - OTRO,
CONSERVARLO EN UN LUGAR PRIVILEGIADO.

« DESARROLLAR OTROS ELEMENTOS DE ARTE COMO
CANASTAS, SERVILLETAS, ETC. PARA COMUNICAR VARIEDAD.

e UTILIZAR LAS PIEZAS DEL PAN MAS CARACTERISTICAS DE EL
GLOBO (DE ACUERDO A LA PERCEPCION. DE LAS
CONSUMIDORAS) PARA REFORZAR LA IMAGEN DE MARCA.

= EL SLOGAN MEJOR ACEPTADO ES “EL ARTE DEL BUEN SABOR®,
COMUNICA CLARAMENTE LA [IMAGEN DE EL GLOBO: CALIDAD,
PRESTIGIO, TRADICION, ANTIGUEDAD, EXPERIENCIA Y SABOR :
AGRADABLE. RECOMENDAMOS:

e UTILIZAR ESTE SLOGAN PARA REFORZAR LA IMAGEN DE
MARCA.

e« ES MEMORABLE Y POSITIVO EN LA ASOCIACION CON EL )
CONCEPTO "ENTRE F’ARENTESIS; :

= DURANTE LAS SESIONES SE DETECTARON ALGUNAS NECESIDADES DE
LAS CONSUMIDORAS CON EL GLOBO
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SE CONOCE A EL. GLOBO Y SE SABE QUE TIENE VARIAS
* SUCURSALES, PERO ESTAS NO SIEMPRE SON RECORDADAS POR
=18 UBICACION:

e SE NECESITA FIJAR, HABLAR SIEMPRE DEL NUMERO Y
UBICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS

SE LE ATRIBUYE UNA GRAN ANTIGUEDAD:

e« ES NECESARIO - CAPITALIZAR LA ANTIGUEDAD
CONVIERTIENDOLA  * EN™- ATRIBUTOS INTRINSECOS
POSITIVOS: RECETAS, SABOR, EXPERIENCIA,
PRESENTACION ’ : ) .

coMO IMAGEN, SE PIENSA QUE LOS PRODUCTOS SON MUY
BUENOS RICOS: . i

« HACE FALTA MANTENER LA COMUNICACION DE ATRIBUTOS.
INTR[NSECOS S SR

TAMBIEN . COMO IMAGEN EL GLOBO TIENE: COMO F’UNTOS EL
PRECIO ALTO Y POR CONSECUENCIA EL ELITISMO :

- SE PUEDE OBTENER F’ROVECHO DE ESTAS POSIBLES
DESVENTAJAS F’ARA POSICIONARLO COMO - EL
ESTABLECIMIENTO DONDE -LOS . PRODUCTOS SON
TINSUF’ERABLES R -

VDEBIDO A QUE SOLO SE PIENSA EN EL GLOBO PARA COMPRAS
: EVENTUALES LA COMUNICACION DEBE ATENDER TAMBIEN:

.- QUE CUALQUIER DIA PUEDE SER UN  MOTIVO. DE
CELEBRACION CON LOS PRODUCTOS DE £L GLOBO. )

HUBO UNA SUGERENCIA POR PARTE DE LAS. CONSUMIDORAS EN. :
CUANTO A PROMOCIONES:

e« REALIZAR UN CUADERNO O ESTAMPlLLAs DE" L’Asj
PINTURAS PARA SUS HIJOS CON EL:FINIDE: ENSENAR DE-
* MANERA ACTIVA Y DIVERTIDA A SUS HIJOS.
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El concepto creativo del arte, requiridé de mayor
participacién del consumidor para entender el mensaje gue
fue clasificado como un rompecabezas. El relacionar
elementos de pintura con los productos de El-Glbbo, frené el
consumo y no se relaciond con alimentos. : ;

En la nueva campafa creativa para 1998 se- asocié més'él.
concepto de alimento, por ejemplo el arte cullnarlo, la
tradicidén, calidad y prestigio.

Posterior a la investigacidén se hizo 1lo 51gu1ente.A¥

e Se reajustd a la campana, sustltuyendo el slogan por el de
“El Arte de la Reposteria”.

e Se asocié la masica de épera con los pasteles; panes y
reposteria. A [ ‘

e Se continud el desarrollo de la personalldad de marca
del Arte de la Reposteria.

3.3.1 Las actividades publicitariﬁé'planeadas:

La planeacidén de la campafia publiéitaria_es el:§a$6
preliminar para obtener buenos resultados del capital que se

piensa invertir.

Para la campana de El1 Globo fue necesario‘famiyiarizérse a
fondo con el producto. Se planed tener . publicidad:en’
televisiodén, prensa, radio y apoyo promociénal ¢¢n'las

siguientes piezas.
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Campana en televisidn nacional (T.V. Azteca y Televisa) .
Campana en televisidén local (Televisa Guadalajara).
Camparna de radio (lanzamiento y mantenimiento), en la
apertura de la plaza de Guadalajara.

Campaia de prensa. Avisos de las aperturas en las ciudades
de Puebla, Toluca, Cuernavaca, Querétaro y Guadalajara.

Reportajes y capsulas de la apertura de la planta en

Guadalajara (Radio, T.V. y prensa).

Implementacidn de apoyos promocionales y tacticos.

3.4 Estrategia creativa

Para que el equipo creativo comience a trabajar es necesario

elaborar una estrategia con los siguientes elementos:

a)

b)

c)

Esencia de la marca.
Productos de gran calidad.

Logotipo que comunica con fuerza la calidad, servicio 'y

tradicién de El Globo como empresa.

Empresa que genera confianza.

Posicionamiento del producto publicitario. Aquello gque

lo diferencia y lo hace unico.

Propuesta de comunicacidén ;Qué vamos a decir? el

beneficio competitivo.
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d) Soportes de fundamentacidn. Las razones de la
propuesta comunicativa. Apoyo para el beneficio.

e) Estrategia publicitaria. :;Qué vamos ‘a hacer para alcanzar

al grupo objetivo?

f) La idea. (Concepto central creaﬁivd)!iaCémoAvamos a decir
el beneficio principal? ‘ ‘

g) E1 mensaje: La promesa. Descrlpc;én del beneficio
competitivo desde el punto de v1sta del receptor.
El apoyo o soporte de promesa. Las pruebas que sostienen

la promesa. La argumentacioén del beneficio (razén del
porque) .

h) Competencia.

e Por el concepto de servicio al consumidor, por la linea y
variedad de productos, El Globo ha creado un nicho en el

mercado de reposteria de calidad que lo ubica como lider.
Su competencia directa son pastelerias como La Baguette,

Arnoldi, Aranzazu. La competencia indirecta se da por

establecimientos como panificadoras populares y en cadenas
de autoservicio.

i) Cué&l es su grupo objetivo (target group)

e Primario.

Amas de casa de 25 anfos de edad en adelante, nivel
sociocecondmico medio y alto.

Les gusta compartir buenos momentos: . con su familia por lo

que no escatiman en la bﬁsquedg dgkp;oductos de calidad.
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3)

Secundario.

Padres e hijos que compran o influyen en la decisién de la
mujer. ‘

Objetivos de la comunicacién publicitaria.

cPara gué nos estamos anunciando? ' :

Dar apoyo a la etapa de expansién en el'interior del pais
Mantener nuestro liderazgo en el mercado o

Generar mayor trafico a las sucursales, :reforzando el
consumo de la linea de reposteria. )

;Qué piensa el consumidor de El Globo?
Que son productos de calidad.

De buen sabor y gran variedad.

Empresa de gran tradicién.

Buen servicio y trato personal & amable.

Moderno.

¢Cual es el beneficio Unico gque promete la publicidad?
Tradicién combinada con alta reposteria. Calidad, frescura

y variedad en las lineas de reposteria. y panificacién
para todo tipo de eventos.

¢Por qué se debe creer en esta promesa?:

Porque cada producto de E1 ‘Glob¢ estad elaborado con
materia prima de gran calidad,3po?;$u;v§riedad Yy porqgue
cada pieza es una pequeilia obra ae_a%£¢;:cdmo:su eslogan lo

dice: El Globo, el arte de la reposteria.
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k) El ambiente o tono (Estile). La atmésfera de la

comunicacién scémo va a ser tratada?

1) La ejecucidén. La forma visual como vamos a expresar la

idea.

m) La produccidn de piezas publicitarias. La forma visible

y definitiva de una idea y de una ejecucidén.
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CAPITULO 4
4. PROCESO DE PLANEACION DEL DEPARTAMENTO DE MEDIOS PARA “EL
GLOBO"

La publicidad en medios es muy dinamica y cambiante,
constantemente se publican nuevas revistas, las estaciones
de radio cambian su formato, hay nuevos programas de
televisidédn y nuevas formas de alcanzar al consumidor.

Para realizar la planeacién de medios es necesario definir
lo siguiente:

e De dénde proviene el negocio

e :Quién compra el producto y guien lo comprara?

4.1 El objetivo de medios.

Los objetivos son traducir los requerimientos de
mercadotecnia en objetivos de medios accionables. El
objetivo de EI Globo era que si el producto es comprado
regularmente, alcanzar mas frecuencia de visita a las

tiendas, seria una tactica apropiada.

Definir la solucidén de medios formulando estrategias.
Si el alcance es el objetivo primario, se requiere
seleccionar medios que generen mas alcances y la seleccidn

de medios se basa en alcanzar al grupo objetivo efectiva y
eficientemente.

El cliente se reune con el director de medios y el director
de la cuenta para definir los objetivos a seguir. Estos
deben definir la meta que se desea alcanzar. Para
desarrollar la campafia se debe realizar investigaciénrde

mercado, distribucidn, consumidores, etc.
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e Y A AR et i

Para Gerardo Campos, gerente de mercadotecnia de El Globo,
el primer objetivo era llegar al 90% de las amas de casa de

Guadalajara de nivel sociocecondmico B,C+, C.*

Se determind contratar televisidén en Televisa va.V:Azteca
(Guadalajara) en programas de alto rating. Para reforzar la

camparna se pautdé en radio local de emisoras de 'FM.

El segundo objetivo era la recordacidén de la marca en las
otras ciudades donde ya existian tiendas. Para ello se
recomendé por parte del departamento de medios contratar
espacio en televisidén abierta local (T.V Azteca) y en

prensa local.
4.2 Estrategia de medios

El director de medios trabajara en el plan que portaréd las
soluciones para los objetivos de medios. Esta estrategia
consiste en analizar, evaluar y seleccionar los medios
ideales para elaborar un plan de medios completo, ademas de
determinar la adecuada distribucidén de la pauta publicitaria
en los diferentes medios de comunicacién, la disponibilidad,
el uso por parte del consumidor, las audiencias, los
impactos, etc. Esto servird para optimizar el presupuesto al
maximo en eficiencia, alcance y frecuencia de cada medio
para llegar en forma eficaz al grupo objetivo. Se le
presenta al director de mercadotecnia y se le hacen 1los

ajustes pertinentes, posteriormente el cliente lo aprueba y

Ver: en 1@ p. 66 el indice de niveles socioecondmicos (NSE)

Rating: Alcance porcentual de audiencia conseguida por un medio
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se comienza a contratar los espacios en revistas, prensa,
radio y televisidén y a producir los materiales que se

exhibiran en las tiendas, la impresién de carteleras, etc.

4.3 Planeacidn de medios

La funcidén fundamental del departamento de medios es exponer
el mensaje publicitario a:

e Las personas correctas (publico objetivo)

e En lugar correcto

e En el tiempo correcto

e De la manera méas eficiente

e Con la frecuencia necesaria

El primer paso es saber guiénes son nuestros consumidores en
términos demogréaficos, si existen diferencias de consumo
dependiendo del area geografica y las diferencias de consumo

dependiendo de la estacion y festividades del afio.

Para el intercambic se debe considerar si se asegura algun
tipo de negociacidn y cuales son las combinaciones gque se

realizaran.

La estrategia creativa y los medios van relaciocnados porque
si se escoge un medio no adecuado no se logrardn 1los
objetivos deseados. Para esto se debe plantear lo
siguiente:

e :Se presta el mensaje publicitario del producto para un

medio en particular?
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e :Un medio en especial puede ayudar a construir la imagen
de un producto?

s :Resulta mas atractivo buscar nuevas alternativas para
colocar el mensaje explorando nuevos medios?.

e Si se piensa utilizar promociones se debe cuestionar:
cQué clase de promociones se tienen que utilizar?

Estas pueden ser:

a) Cupones

b) Concursos

c) Rifas

d) 2x1

e) Mecénica y seguimiento de la promocidn

f) Promocidén en el lugar de compra

g) Apoyo de la promocidén en medios masivos

i)Combinaciones de varias promociones a lo largo del afio
que estén unidas a un mismo concepto

j)Considerar la promocidén como complemento de la actividad

en medios

4.4 La situacién actual

Para conocer la situacidn del producto es necesario saber si
es un producto masiveo o regional, si se pueden seleccionar
unicamente medios que tengan exposicién en los lugares donde
el producto tiene distribucién, si se trata de un producto
nuevo, si existe mercado de prueba realizado con
anterioridad que confirme el éxito del producto en el
mercado, si estd aumentando o disminuyendo el share of mark
del producto, si se tomara una posicién defensiva o

agresiva, etcétera.
share of mark: Presencia de marca.
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Se debe:- entablar

similares: o pauta

detectado una buen oportunldad pa‘a>llegar al publlco

b) Antetiorméhte]quéjse,hi&o"

Es necesario - conocer éémo fueron desarrollados 1los planés
anteriores, si se alcanzaron los objetivos de mercadotecnia
deseados, y si ha cambiado la estrategia de la marca.

El plan de medios debe estar basado en relacidédn directa con
los objetivos de mercadotecnia y el esfuerzo publicitario
con el cual se va a apoyar.

c) ¢Cémo se define el presupuesto?

Existen varias formas para determinar el presupuesto
publicitario pero cada método en especifico depende de los
factores de mercadotecnia Y puede ser organizado o
determinado de la siguiente manera.

e Por el gasto publicitario histérico.

e Con relacidén a ventas.

e Comparacidén competitiva.

Los factores de mercadotecnia guian la metodologia
presupuestal:
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Objetivos de mercadotecnia |Metodologia para determinar

presupuesto publicitario

Metas de volumen/ventas Presupuesto publicitario de

acuerdo a ventas

Mix de publicidad y|Gasto publicitarioc histérico

promocidn

Margen de utilidad Para alcanzar la ganancia
requerida

Actividad de la competencia|Inversidén de acuerdo a los

niveles de la competencia

Testing Experimentacién de actividad

en un mercado

e) Pudblico objetivo

El publico objetivo es la parte de una audiencia que por
sus caracteristicas sociodemograficas es seleccionada como
objetivo de wuna campara de publicidad, también se le conoce

por su nombre en inglés target group y estan divididos en
niveles sociocecondmicos A, B, C+, C, D+ ,D y E.

e Indice de niveles socioceconémicos (NSE)

La asociacidén Mexicana de Agencias de Investigacidén de
Mercado y Opinidén Publica (AMAI) formada en septiembre de
1892, se propuso unificar los niveles sociocecondémicos en
México entre las agencias gque la componen, de tal manera que
todas pudieran hablar un lenguaje comin al plantear grupos

objetivos, segmentar o definir mercados potenciales.
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EL principal objetivo del estudio de niveles socio-—
econdmicos fue obtener un método para clasificar a través
de un indice, a cualgquier lugar urbano de 1la Republica
Mexicana, en un determinado NSE. Para ello se revisaron y se
tomaron en cuenta experiencias previas en estudios similares

llevados a cabo en Europa (por ESOMAR) y en Brasil (por
ABA/ABIPEME) .

e Metodologia

Se enlistaron inicialmente todas las variables que
posiblemente discriminardn entre los NSE, considerando tanto
opciones cuantitativas como cualitativas. La lista de
variables obtenida fue de mas de 500, mismas gque se
depuraron tomando en cuenta los siguientes criterios:
1l.Deberian medir tres aspectos: Vivienda, durables‘o
posesiones y cuestiones socilales
2. Debian ser objetivas
3. Facilmente medibles
4. Aplicables a todas las edades (nifios y adultos)
5. Aplicables a cualgquier sitio (telefdnicamente, en .centros
de afluencia, en el hogar, etc.)

. Aplicables a cualquier regidén urbana de la Repuiblica

7. Con un grado minimo de intrusién (sin meterse en - »

cuestiones privadas)

Tomando en cuenta estos criterios se desécharbna 'por
ejemplo, variables tales como numero de cuentaé‘de cheques o
tarjetas de crédito (informacién inaccesible’ paralpoddé los
miembros de 1la familia). La lista final ~consté&. . de
aproximadamente 200 variables. AR )
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Posteriormente se 1llevéd a cabo una segunda reduccidén de
variables por medio de una encuesta a nivel nacional con
1841 entrevistas efectuadas en 9 ciudades mexicanas. E1
levantamiento de campo se llevd a cabo del 12/IV al 1/VII de
1993, y se aplicé a personas de 15 :a 75 afios . de edad, de
ambos sexos, de cualquier clase social. :

Las entrevistas se efectuaron tanto  casa por--casa como en
puntos de afluencia y cada ‘una -tenia’ una duracién de 15

minutos.

Mediante el uso de técnicas multlvarladas, las 200 varlables

iniciales de esta encuesta se redujeron a 30

aproximadamente.

Finalmente estas 30 variableS” fueron monitoreadas en

multiples estudios desde- flnes del aﬁo pasado, obteniendo
asi una base de datos de mas. de 25 000 .entrevistas en 50
ciudades, resultando 8 varlables flnales discriminativas de

nivel sociocecondmico.

Variables Discriminativas
—~ Ultimo afio de estudios del jefe de familia
- Nivel de mando del jefe de familia
- Posesidn de aspiradora
- Posesidn de tostador de pan : o )
- Posesidén de calentador de agua (boiler)
- Numero de focos de la vivienda -
- Numero de habitaciones de la viviénda
(sin contar barios) ‘

- Namero de sirvientes
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Con esta informacidn, utilizando una vez maAs analisis de
estadistica multivariada, se obtuvo un modelo de
clasificaciédn que asigna concretamente (con sélo 8
variables) el 91% de los hogares en un determinado nivel (de

100 hogares, 91 son asignados correctamente).

cCoOmo es posible que no esté considerada la colonia o si la
familia tiene mascota como variable discriminativa de NSE?
Recordamos al lector que AMAI partié de 500 variables y

después de maltiples andlisis se llegaron a estas ocho.
e Distribucién de hogares por nivel socio-econdmico

Los seis grupos o niveles obtenidos en el Indice AMAI, con

su estructura porcentual, se muestra a continuacidén:

NSE D.F. GDL. MONTERREY RESTO DEL
PAIS

A/B 7.5% -1% 9.4% 7.3%

C+ 8.3% 7. % 5.0% 7.0%

C 23.9% 27.2% 25.3% 2 . %

D+ 22.4% 23.1% 23.0% 22.4%

D 28.2% 28.0% 28.7% 2 .8%

B 9.7% 8.0% 8.5% 9.9%

Total 100% 100% 100% 100%
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e Definicidén de los niveles scociocecondmicos

Nota aclaratoria: Al definir el nlvel A/B, nb se’déscribe

a
la clase A/B “alta millonaria” que repr senta el 1% de la

poblacién y que Jjamas ha sxdo encuestada‘
un nivel A/B accesible.

Nos referlmos a

Los ingresos familiares mensuales reportados para cada nivel

simplemente son indicativos.

a) NIVEL A/B

En este segmento, el jefe de famllla tlene en promedio un

nivel educativo de licenciatura o mayor.

‘Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son
casas o departamentos propios, de lujo gue cuentan con 3 & 4
recadmaras, 2 & 3 barios, sala comedor, antecomedor, cocina,
cuarto de servicio, estudio o©o sala de televisidn, etc.
Ademas la mayoria de estos hogares cuentan con Jjardin
propio, todos tienen agua caliente (calentador de agua) vy

algunos hogares poseen aire acondicionado.

Las amas de casa cuentan con servidumbre y normalmente,
tanto el ama de casa como el jefe de familia posee automédvil

de menos de dos afios, usualmente asegurado contra cualgquier
siniestro.

En el hogar cuentan con todas 1las comodidades y 1lujos,
tienen de 2 a 3 aparatos telefdénicos, equipo modular vy
televisidédn a color. Servicios de televisidn por cable, (en

algunos casos antena parabdlica), video casetera, horno de
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microondas y lavadora automatica de ropa (programable). Uno

de cada 2 hogares tiene secadora de ropa y/o computadora
personal.

En lo gue a servicios bancarios se refiere, estas personas
poseen en promedio una cuenta de cheques (usualmente del
jefe de familia) y tienen varias tarjetas de crédito.

Ademas la mitad de la gente de nivel alto ha viajade en
avidédn los dudltimos meses y algunas personas cuentan con

seguro de vida y/o de gastos médicos particulares.

El ingreso familiar mensual es minimo de 55 mil gesos.
Algunas colonias caracteristicas de la Ciudad de México son:
Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn,
Tecamachalco, La Herradura, Villa Verdun.

Sus hijos estudian en colegios privados de renombre del pais

o del extranjero.

b) NIVEL C+

El jefe de familia de estos hogares tiene un nivel educativo
de licenciatura o preparatoria. Los hogares de las persocnas
que pertenecen al nivel C+ son casas o departamentos propios
que cuentan con 2 6 3 recamaras, 1 6 2 bafios, sala, comedor,

cocina y tal vez un estudio o sala de televisidn.

Aproximadamente la mitad de los hogares poseen jardin
propio, todos tienen agua caliente (calentador de agua) y 1
de cada 2 hogares (o menos)cuenta con servidumbre.

El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de los

dos) posee automévil, aunque no tan lujoso como el de los
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adultos del nivel A/B; . normalmente. sélo uno de los  autos

esta asegurado contra siniestros.

Tienen todas las comodidades ‘en el hogar: .2  aparatos
telefdnicos, equipo modular (enmmuchos ;aSoS:con reproductor
de discos compactos), 2 telévisores: de Jqq;or, y video
casetera. Uno de cada dos hogares tiéne‘hcrno'dé

microondas y poco mas de la mitad tienen’lavadora autom&atica
de ropa (programable). :

En cuanto a servicios bancarios, las personas del nivel C+
poseen tarjetas de crédito. En este nivel sélo una de cada
tres personas ha viajado en avién en los ultimos meses. E1
ingreso familiar mensual varia desde 22 mil hasta 54 mil.

Sus hijos estudian en primarias y secundarias particulares y
con esfuerzo en universidades privadas. Algunas colonias del

Valle de México caracteristicas son: Del Valle, Irrigacién,
Napoles.

¢c) NIVEL C

El jefe de familia normalmente tiene un nivel educativo de
preparatoria. Los hogares de las peréonas que  pertenecen al
nivel C son casas o departamentos proﬁioé_gue cuentan con 2
recamaras, 1 bafo, sala, comedor'y c9éina}vTodo§ tienen agua

caliente {calentador de agua).

Poseen automévil para toda la  familia .y ‘casi ‘nunca . estéa
asegurado contra siniestros. Cuentan.con alguﬁas4comodidades
1 & 2 aparatos telefénicos, equipo;modular; 2" televisores a

color y video casetera.
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En cuantc a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas

de crédito. El ingreso familiar mensual varia desde
$7,000.6C0 hasta 21 mil.

Sus hijos estudian la primaria y secundaria en escuelas
privadas y la educacidn superior en publicas.

Algunas colonias caracteristicas son: Prados del Rosa:io,
Real del Moral, Avante.

d) NIVEL D+

El jefe de familia cuenta en promedio con un nivel educativo

de secundaria o primaria completa.

Los hogares de las personas gue pertenecen a eSte nivel son
en su mayoria de su propiedad, aungque algunas pexrxsonas
rentan el inmueble. Cuentan con 1 & 2 ‘recamaras, 'un baifio,
sala, comedor y cocina. Dos de cada 3 .hogares tiene agua

caliente (calentador de agua).

Usualmente no poseen automévil propio, utilizan los medios
de transporte publico para desplazarse. Cuentan con 1
aparato telefdnico, un televisor . a color y un equipo

modular, 1 de cada 3 tiene video casetera.

En cuanto a servicios bancarios, muy pocos poseen tarjeta de
crédito. El1 ingreso familiar mensual varia de $4,000.00 a
$ ,000.00.

Sus hijos estudian en escuelas publicas. Las colonias

caracteristicas son Anahuac, Federal.
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e) NIVEL D

El nivel D esta compuésto por'personas con. .un nivei . de vida
austero y bajos ingreSos.,El jefe de’ famllla en promedlo con
un nivel educativo :-de prlmarla (completa en:la mayorla ‘de
los casos). ;

Los hogares de nivel D son inmuebles p:opiésf65£éntadbswéué‘

cuentan uGnicamente con una recamara, un baﬁo,'salaécéhedbr v

cocina. La mitad de estos hogares © menos tlenen - video

casetera y/o agua caliente (calentador de agua)

Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de
transportes publicos. La mayoria cuentan con un televisor a
color y sdélo la mitad posee un aparato telefdédnico, video
casetera y/o equipo modular.

Las personas de nivel D, practicamente no poseen ningan tipo
de instrumento bancario (tarjeta de crédito, cuenta de
cheques, etc.) . El ingreso familiar mensual es de

aproximadamente $1,500.00 a $3,000.00. Sus hijos estudian

en escuelas publicas. Colonias caracteristicas: Guerrero,
Pedregal de Santa Cruz, Infonavit norte. - (Cuautitlan
Izcalli).

£f) NIVEL E .
El nivel E se compone de la gente con menos‘ihgresos y nivel
de vida de todo el pais. El jefe de familia de estos hogares
cursé, en promedio, estudios a - ‘nivel rpriﬁaria sin
completarla. : N

Estas personas usualmente no poseen un: hogar perio'Kéobré-

todo en el D.F.), teniendo gque rentar o Utiliiar; otros
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recursos para conseguirlo. Sus viviendas poseen dos cuartos

en promedio, mismos que utilizan para todas las actividades
(dormir, comer, etc.). La mayoria de los hogares no tienen
bafio propio (dentro de su casa) ni agua caliente (calentador
de agua) y, de hecho, sélo 2 de cada 3 poseen refrigerador,
(todos los demas niveles, sin excepcidn, cuentan con

refrigerador). La mayoria tiene un televisor a color.

Este nivel no cuenta con ningin servicio bancario o ‘de
transporte propio. Hay gran desercién escolar. El ingreso
familiar es menor a 1,500.00. o

Colonias caracteristicas en el Valle de México; LaﬁGQrita,

El Molino, La Soledad, San Salvador, Los Reyes;'z»

Cuadro 10. Comparativo de los diferentes niveles
sociecondémicos

A/B iC+ C D+ D E
Refrigerador 100% | 99% 9 3 90% 72% 48%
Video 73% 7% 55% 34% 8% 7%
casetera
Lavadora 77% 5% 48% 25% 10% 2%
Tostador 72% 72% 34% 13 B% 3%
Microondas 7 % 59% 25% 1i0% 3% 0%
Aspiradora 79% 4% 27% 11% 3% 1%
Computadora 40% 1% 5% 1% 0% 0%
27
2 “Un

Nuevo enfogue en la determinacién de niveles socioeconémicos”,
Ponencia presentada por el comité de niveles socioecondmicos de 1la
Asociacidén Mexicana de Agencias de Investigacién y Opinién Publica,
México D.F agosto 22, 1997.

27 J.P.B “Cdmo venderle al NSE A/B” en Adcebra, edicién especial
1997/98, No.8, Vol I, 1998, p. 34-35
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4.5 ;Qué se necesita para elaborar un plan de medios?

Para la elaboracidn de un plan de medlos se tlenen que ‘tomar

en

El

se

a)
b)
c)
d)

e)

£)

h)

i)
3
k)
1)

cuenta principalmente: los 51gu1entes nueve puntos-‘

departamento de medios, servicio a clle'te y el cllente

retnen para definirlo conSLderando los: 51gu1entes puntos:

Caracteristicas del producto

Precio

Envase / presentaciones

Canales de distribucidén (nacional, regional o

local), fuerza de ventas, mayoreo, menudeo, etc., si seréa
distribuido en supermercados, farmacias, tiendas
departamentales, etcétera.

Volumen de produccién. Se produce durante todo el afo o
s6lo por periodos, se proyecta un volumen de produccidn
mayor o menor al del ario pasado, se tienen problemas de
produccidén (falta de materia prima, envases o©
maguinaria) .

Mix o tacticas. ¢(Cudl serda el mix o combinacidén adecuada
entre publicidad y promocidn.

Iniciativas de la marca. Se tiene pensado sacar al
mercado un nuevo producto en otra categoria diferente al
original, o gque ofrezca beneficios diferentes, ha tenido
la marca poca actividad publicitaria, etc.

Relanzamiento de la marca

Reposicionamiento de la marca o producto

Extensidén de la linea

La publicidad. ¢Cual es el rol que se espera para
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producir ventas?, por familiarizacidén, por recordacidn, por
difundir un mensaje en calidad de noticia, por vencer la

inercia, por agregar un valor gque no esta implicito. en el
producto.

® Revisidén de los antecedentes

(Actividades de la competencia}'f_target, regionalidad,
estacionalidad, historia de ~la marca 'y de la categoria,
estrategia creativa).

Discusién/argumentacién del presupuesto de medios.
Establecimiento de los objetivos de medios. Estos objetivos
son metas orientadas para explicar lo que se quiere hacer,
determinando el alcance y frecuencia deseado.

A quiénes debemos alcanzar en términos demografico y
sicografico. Se busca maximizar el alcance cuando se
introduce un nuevo producto, se desea reposicionar la marca
o mantener el recuerdo, qué tan frecuentemente (frequency).
La frecuencia se enfatiza'cuandd7élfproducto tiene .un ciclo
de compra muy bajo, el produqto‘tiene baja penetracidén o 1la

marca se enfrenta a altos: niveles de competencia.

cEn donde?, incrementando‘ia Qisibilidad del producto.

¢:De gqué manera?, por medio de mensajes/entorno publicitario
etcétera.

Estrategias de medios o discusién/argumentacidn de cémo se
van a alcanzar los objetivos de medios. Es decir, mientras

los objetivos nos indican qué es lo que deseamos alcanzar,
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las estrategias explican cédmo lograrlo, esto refleja
especificamente el curso de accidén a seguir:

-Qué medios se usaran

~-Con qué periodicidad se usarad cada medio

~Durante que periocdos

La estrategia incluye:

El grupo objetivo

Al elaborarla se debe argumentar lo siguiente:
Media mix (Combinacién de diferentes medios)

Daypart mix (Utilizacién de diferentes franjas de horario en
los medios electrdnicos).

Las caracteristicas de los medios deben ser consideradas
para la estrategia a seguir, en funcidén de sus ventajas .y
desventajas, asi se conseguird la mejor combinacién para

alcanzar nuestros objetivos eficientemente.
Niveles de peso (GRP s/impresiones).
cQué es el peso publicitario?

El peso publicitario varia del objetivo meta por:

Los niveles de peso de la competencia, metas;,en los
objetivos de alcance Y frecuencia, estudios ‘ entre
impresiones y ventas por cada marca gque fundamenteh,élféxito

de un nivel de peso publicitario por producto.

Periodos al aire. La pauta 'consiste en el ordehamiehtb de
las semanas con actividad publicitaria a~lo,léxg§jde17aﬁo,
la temporalidad, ciclo de compra, el presupuesto; ‘etapa “de

vida del producto(lanzamiento y mantenimientd).
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Recomendacidén del plan ideal. Después de presentada 1la

estrategia de medios, los puntos a tratar son:

1. Flow chart o calendario de actividades.

2. Presupuesto contra costo del plan recomendado.

3. Ejecucidn del plan en alcance y frecuencia, grp’s, cuadro
que muestra comparativamente el alcance y frecuencia de
cada uno de los medios.

4., Criterio utilizado para determinar el valor de los
medios.

5. Racionales de cada dato presentado en el plan idea; con
bases ldgicas en el desarrollo del plan, en funcién a los
objetivos de mercadotecnia y publicidad, gue sustenten el
punto de vista de la agencia.

. Prueba de que los medios seleccionados son los mejores
entre todas las alternativas posibles. Presentacidn de

alternativas y argumentacidén comparativa.

Se pueden incluir referencias a planteamientos gque. no son

recomendados como parte del racional.

1. Estrategias de emergencia si se necesita un recorte

presupuestal.

2. Cambios de campafias nacionales a esfuerzos locales.
Examen y andlisis de las opciones de cuestionarios.
Documentos (charts) de soporte. Puede llegar a ser de
gran utilidad elaborar un formato con tablas, charts y
documentos que soporten el plan. Después de todos los
ajustes solicitados por el cliente, se presenta el plan
final de medios, para comenzar a contratar espacios,

GRP 's: Suma de porcentajes de audiencia alcenzada por un medio
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producir los spots de televisidén y radio e imprimir
carteleras, folletos, material punto dg venta, hacer pre-
prensa de revistas y prensa, y estar finalmente al aire
en la fecha programada para lograr que nuestra camparna de

publicidad sea recordada.

Ejemplo de Flow Chart para El Globo Periodo 1998, 1999.
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CAPITULO 5 )
EL PLAN DE MEDIOS PARA. “EL GLOBO”

Para dar un ejémpiof‘delilé veléboraciéh' ‘de . este plan los

puntos mas 1mportantes que se utlllzaron son.

5.1 Conocimiento de iazmgréa-

La expansién de El Globo en’ Guadélajafa, Toluca, Cuernavaca,
- Puebla y Bajio implica un reto ‘en térmlnos de ‘coriocimiento

de marca y para ello se deben deflnlr los slgu;entes puntos:

a)Caracteristicas del producto. Los ptodug;os"de pasteleria
y panificacién son de gran calidad, frescura y variedad para
todo tipo de eventos, con herencia ' francesa .-adaptada al

gusto y creatividad del mexicano'y esmeradc“servicio.

b) Precio. El1 costo es elevado con relac16n a los preclos de

panaderias populares y tiendas. de autoserv1c1o como Aurreré,

Wal-Mart, Gigante, etc., pero la calldad en‘la elaboracxon
de los productos de El Globo justifica su precio.

c) Presentacidén. Los productos de El1 Globo son fabricados
con las mejores materias primas tanto nacionales como
extrajeras. Para la elaboracidon periddica de pasteles, pan
dulce, pan salado y bocadillos de todo tipo, cuenta con un
laboratorio bacterioldégico en el cual se lleva a cabo un
estricto control de calidad de todos los insumos gque se usan
en el proceso de produccidn. En 1la elaboracion de 1la
reposteria y panificacidén, se usan seis variedades de masas
distintas con un tratamiento Unico gue constituye uno de los

secretos del inconfundible sabor de El Globo.

-81-



d) Canales de distribucidn. Las operaciones de la empresa se
realizan mediante tres divisiones: El1 Globo, Delibrot y La
Balance. Cuentan con 4 plantas (tres en D.F y una en
Zapopan, Jalisco) y estan destinadas a 1la produccidén de
articulos de pasteleria y panificacién fresca:; asimismo
cuenta con plantas auxiliares destinadas a la produccién de
insumos intermedios (cremas, mermeladas, mezclas, etc.) vy

material de empaque (charolas plasticas).

En el area de distribucién de los productos, cuentan con
vehiculos destinados exclusivamente a surtir tiendas y a
clientes especiales. Esta empresa cuenta con tiendas que
venden sus productos al consumidor final; 57 operan con el
formato de El Globo y 9 con el nombre de La Balance. Ademas
de productos propios, estas tiendas comercializan productos
de terceros (dulces, chocolates, productos gourmet, helados,
gelatinas, etc. Operan en las ciudades de Cuernavaca,
Distrito Federal Yy su drea metropolitana, Guadalajara,
Puebla, Querétaro y Toluca, ademé&s de gue se pretende una

expansidén en otras zonas del pais.

e) Los productos son elaborados durante todo el afio y el
volumen de produccidén aumenta en dias especificos como por
ejemplo el 10 de mayo, Dia del Padre, Dia de Muertos, Dia de

Reyss, MNavidad y Ano Nuevo.

f)¢Cual fue el programa tactico para apoyar a las
sucursalsas? Dadas las necesidades de impulsar la venta de la
linea de pasteleria y panificacién, se recomendd desarrollar
un  programa tdctico hacia el consumidor, desarrollando

material punto de venta (POP), para cada sucursal y la
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implementacién de volanteo para las sucursales de cada zona,
para informar de la apertura de nuevas tiendas, ademas de

utilizar inserciones de prensa y contratacidn de tiempo en

radio.

g)¢Cuadl era el rol esperado que la publicidad desempefiaria
para producir ventas? Comunicar el mensaje de manera

efectiva y rapida para ayudar a la penetracidén de la marca.

5.2 Revision de los antecedentes.

a) Actividades de la competencia. Su competencia directa es
La Baguette, Arnoldi, Aranzazu; gque aunque no manejan el
mismo tipo de servicio, compiten en la categoria de

panificacidén.

b)Perfil de los consumidores. Para analizar los diferentes
comportamientos de venta, el area de investigacién de
Pasteleria Francesa segmentd las

sucursales con base en su posicidén econdémica del &area de
influencia del D.F.

1. Sucursales premium. Este grupo reune aquellas sucursales
de NSE A/B y son las siguientes: San Angel, Chapultepec,
Prado Sur, Pedregal, Interlomas, Tecamachalco y Arquimedes.

2. Sucursales media alta. Grupo de sucursales de NSE C+,
son: Holbein, Montevideo, Satélite, Perisur, Coapa, Altillo,
Sevilla, Echegaray, Coyoacan, Parroquia y San Jerdénimo IT.

3. Sucursal nivel medio. Grupo de sucursales con NSE C:
Roma, Etiopia, Balbuena, Valle Dorado, Revolucidén, Torres

Lindavista, Azcapotzalco, San Jerdnimo, San Mateo y Sinatel.
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4. Sucursales populares. Se agrupan aquellaé con NSE D
y son: Taxquefia, Iztapalapa, Tlatelolco, Aragédn,
Cuautitlan, Santa Maria Lé RiQéra; Fray Servando, La
villa y Centro. o )

c) Perfil del consumidofffgl cpﬁsuhidor gue acude a las

tiendas tiene las siguientes caracteristicas.

1. El comprador que con maybr;fteéuénéia acude  es de sexo
femenino ( 2%), siendo principalmente amas de casabde
25 a 34 afios y adultos de 35 a 59 afios.

2. Habitos de compra.
El gasto promedio de compra por visita es de "44.98 §esos
La frecuencia de compra actual es de 1. 2 veces a la

semana.

Tomando en cuenta estas variables, Pasteleria. Francesa obtuvo
que el gasto familiar al mes es de $30 .04, y la mayoria de
las familias que compran en El Globo tienen un ingreso mayor
o igual a ,120.88 pesos, por lo gque se puede deducir que el

consumidor frecuente tiene un NSE C hacia arriba.

El 48% de los clientes se transportan en automdvil, ya que
varias de las sucursales se encuentran en centros
comerciales o vias importantes de comunicacién.

Gerardo Campos, Gerente de Mercadotecnia de Pasteleria
Francesa comentdé que “la metodologia a realizar se basdé en la
estructura de los niveles scocioecondmicos (NSE) propuestos
por la Asociacidén Mexicana de Agencias de Investigacidn de
Mercados tomando como base: el salario minimo contemplado de
$2 .40(Diario Oficial de 1la Federacidén 1997) y estudios de

mercado realizados por Pasteleria Francesa.
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e Informacidén histdérica de ventas a enero de 1997: ventas,
operaciones y ticket promedio”.
Sus fuentes de informacidédn fueron:

e Investigacidén de campo

e Publicacién de 1la Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacidén de Mercados

e Compendio Mercadolégico BIMSA, edicidn 1993. 28

5.3 Estrategia de medios”

Para 1998, se contdé con un agresivo plan de comunicacién gque
contempld la combinacién de diferentes medios como
televisién abierta, radio, prensa, revistas b'%
espectaculares; y la utilizacién de diferentes franjas de
horarios en los medios electrdénicos. Se considerd que con
este esfuerzo se transmitieron mensajes de manera efectiva y
rapida para: Posicionar la marca, penetrar en la mente del
grupo meta, incrementar el flujo de trafico en las tiendas,

asi como los promedios de compra.

Se utilizdé esta combinacidén de medios por 1las siguientes
ventajas: ) ' -

e Televisidn

a) Ofrece el poder de la comunicacién basado en 1la imagen 'y
el sonido

b) Impacto inmediato

c) Cobertura nacional o local

28 Informacion proporcionada por el Departamento de Investigacidn de Pasteleria
Francesa en 1997.
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Se utilizdé este medio para reforzar la imagen de El1 Globo

con la versién “Maestro Pasteleros”

e Radio

a) Brinda la oportunidad de alcanzar auditorio dentro y
fuera del hogar

b) Utilizado para construir frecuencia

c) Cobertura seminacional/local

e Revista

a) Ofrece mayor vida del producto

b) Es selectivo en ciertos targets

e Periddico

a) Tiene excelente penetracidén local

b) En algunas de sus secciones se pueden realizar
promociones, anunciar ofertas, etc.

e Anuncio exzterior

a) Bs eficiente para mensajes visuales cortos

b) Ofrece altos niveles de frecuencia
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5.4 Ejecuciones -

Campana de televisidén versidn: “Maestros Pasteleros”,
tiempo 30 seg., lanzamiento y mantenlmlento 20 seg para

Distrito Federal y provincia.

Para la plaza del Distrito Federa

programas en Televisién Azteca.d como MLos

Simpson y Deslizadores” del”cénél ‘los dias lunes,

miércoles y viernes por‘un perlodo .de semanas, 1ogrando

133.8 GRP’'S Hogar y 'GRP sid target.

Para canal 13 se transmifiéroh‘,lo spots de domlngo a
viernes por semanas logrando 383 4 GRP S Hogar y 198

GRP’S target.

En Guadalajara se trasmitieron por los canales 7 y 13 de
Televisidn Azteca, de lunes a domingo 38 spots de las
versiones Maestros pasteleros 307 y 20” respectivamente
por un periodo de seis semanas cada uno.

En televisa por los canales 4 y 5 de lunes a domingo, 21
spots de la versidén Maestros Pasteleros 307, por un
periodo de semanas y de 20” 17 spots por un periodo de

9 semanas.

A continuacidon se presentan los planes para Televisiodn,

Pautas, etc.

-87-



=T % ITA L COw Tove T ] naens Taen O] H
an Yy FTre TS Tisats Tent LI
) A A TANTO REOBAL LN A 10 831 50 uLxr 102 00
) AE SREwRIA LD E L 1020300
S VAR TN PP VIR UMTARIA DUMNGO RIS 30N 343 601 00
T % oG 1 pREY \vave Tomom D [T
=T A TELENOVELAY LUW A VIE 120400 40000 00 B384 000 00
T [Ty [T Tave [T WA L goon
TARP A MEOOCUDAS A0R W 73} TOTAL GUADALAJARA T Vi O [IXEH]
BONFCATON Y3 1
PROGUAIACIN SUETA B DRsOmLEAD

13115

RN A T AT A A AT
_‘.m,,z?\ s ?M%
peaor ) é':l}w
& J’;\v?;? Gkt £ e

32 3
o 1
m‘m PN 3 YELEVON 305

BAA sots costa NoDE cosro
s CARRIER PEOGRAMA -1} LEEMANA SCMANAL LN ma
DURATION o
[cam, [y WASTA U o NAVE 808 7S [IES 5
|__camy [ e caTeg INAVE T [T nanw
] oy A TN0 mGeA UNAVE T % LA™ Q1700
() [ Corare] N A DO R nixEW tw0%0
Y] ViR G PERU VRINTARA OO0 108119 e 5T
I’ [} WTCARO Y P NVET UMAVE 41020000 [ETET 1 AN mm
4 "y TV LMAVE 10800 W00 T LT
I X TR TRAVE [RI5E] IRt T CIFZL

TARYA3 MEOOCUDAR MBS, W P400 ENTICRAD0Y TOTAL QUABALAJARA 0 [HITTE 1

1
SOTS  COSIOMEND L] Ho.0E sosj0 i
XS CARRER PROGAANA [ TTTCLR T SN SEU 0 3
DURACION £ (
T * ASTA LA COCMA UM A VIE 3 Wan T a5 1132700 I
] 0 CauA CATRY LW A VE ST ST iS00 i
4. [ryy A TATOREGIL LUK A V€ [ILUY) 32126700 QEXETT H
s A Ty LW A DO TREN 0 D10 [ i
H [ ET DGO 11083 % RIES (=171 b
x] N L 3] UMAE 401000 [T ) H
7] [ TNV UMAVIE 108000 7000 !
4 N T ENvELs UAAVE R mm W w H
|
1AM AL MEGOCADAS ABRR W A DO ANTICPADOY TOTAL QUATALAIARA ) 81T [} ‘
sownescouiten 3
PRORANACION B4 A kORI A0 f
u.nm % §
R sLmase
M Goud TOL BN GloupIPLANTY




BLAZA

PROGRAMACION SUJETA A DISPONIBRIDAD

CANAL CARRIER
OURACION 0
[T MARANA HOLP ENTRET. TELENOVELAS LUNADOM 4 1.211.54 $4.846.16 ] $29,076.96
cHILy TARDE HOT, P_ENTRET, LUN A DOM 4 1,847.31 $7.389.24 8 $44.235.4
[221 ) ESTELAR HOT, P ENTRET, TELENOVELAS LUN A DOM 5 248192 $12.409.60 6 $74457.60
C4N3(NL) ESTELAR NOT, P ENTRET. TELENOVELAS LUNADOM [ $2,75169 $16.546.14 [ 99.276.64
TARFAS NEGOCIADAS {PAGD ANTICIPADO) 30% DESC | TOTAL GUADALAJARA 13 $41,191.14 8 $2UT,146.34 I

BLAZA. SEOIS COSIONETO €0SI0 Ho.OE €0S10
CANAL CARRIER PROGRAMA oA KSEMANA XSPOTS SEMANAL SEM. T0TAL
DURACION 20
[ MARANA WOT. P. ENTRET, TELENOVELAS LUNADOM [ 380769 $3.2076 9 $20.076.84
CuIL TARDE NOT, P ENTRET, TELEWOVELAS LUNADOM 4 $1.231.54 $4.9%6.16 8 $44.335.44
Gy ESTELAR NOT, P, ENTRET. LUN A DOM 5 $1,838 46 $9,182.30 8 $82,730.70
CAINLY) ESTELAR NOT.P ENTRET, TELENOVELAS LUNA DOM ) $1.833.45 $11,030.76 8 $99.276.84
TARIFAS NEGOCIADAS (PAGO ANTICIPADO) 30% DESC ' TOTAL GUADALAJARA 1 $25,379.98 9 $255,419.82 ]
PROGRAMACION SUJETA A DISPONIBILIDAD
i TOTAL TV AZTECA I
| FACTURABLE 3$502566.68 |
GRANTOTAL
INV. FACTURABLE
TELEVISA $499,261.15
TV AZTECA 150256669
GRAN TOTAL $1.001.818.41
51008 Glosep98PLANTV




ETAPA: LANZAMIENTO ETAPA: MANTENIMEINTO
COPY 30" COPY 20"
A AA AAA  Tolal Spot Canat A A AMA TotalSpot
TVSATV AZT 2 9 A 2 TVSATVAZT 10 9 20
Universo abct/c
Amas de Casa 263935 263,935
R&F 5% 1 44 % 1 38
Alcanzados 197,951 187,394
Wep's n 65
Costo Semanal 76,270.03 . 59,171.23
No. Semanas 6 g [ 70TAL
Grp's 462 . 585 1,047.0
Costo Total 457,620.20 o - 53254107 ¢ 990,161.27,
Fusnte: Ibope
R&F Marzo 98
Rig's Hogar Abril 98
TARIFAS TV AZTECA 30% PAGO ANTICIPADO

TELEVISA 148
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PAUTA DE TRANSMISIONES DE TELEVISION AZTECA DF.

CLIENTE: PASTELERIA FRACESA, SA DECV.
PERICOO JULIo
ANO 1998 SEMANA 1
. : HORARIO JULIO 1938 RTG
PLAZA CANAL COBERTURA PROGRAMA TRANSMISION | 20 [ 27 [DIAS HOGA
MEXICO,DF. 1 LOCAL - SUPER CINE 21:00-23:00 1 |DOM g3
MEXICO,D.F. 7 LOCAL * LOS SIPMSON 20:30-21:00 1 [MAR i0<
MEXICO. D F. 7 LOCAL  PELICULA (TRILOGIA 1 18:00-20:00 1 |SAR €0
MEXICO, D F. ? LOCAL PELICULA 21:00-23:00 1 |MAR 135
10T SPOT X SEM [ 4
MEXICO.DF. 1 LOCAL  HECHOS AM 06:30-09:00 1 |MAR <90
MEXICO, DF. 13 LOCAL CONSELLODEMUJER  11.00-12:00 1 |JUE 40
MEXICO,D F. 13 LOCAL ENMEDIODELESPEC.  15:30-16:00 1 JVIE 5S¢
MEXICO.DF. 1 LOCAL  TLN.PERLA 19:00-20:00 1 |MAR 7G
MEXICO, D F. 13 LOCAL VENTANEANDO 21:00-22:00 i JLUN so
MEXICO, D.F. 13 LOCAL  VENTANENADO 21:00-22:00 1 JJUE €0
MEXICO,DF. 3 LOCAL  NG1.HECHOS 22:00-22:30 1 JLUN 90.
MEXICO,D.F. 13 LOCAL  SO"PRESA, SORPRES 22:30-23:30 1 |OOM 56
MEXICO,DF. 13 LOCAL  VENTANEANDO 16:00-18:00 1 |ME 90
TOT SPOT X SEM L] 9§
Tom. rzrees
FUENTE: RTG'S ESTIMADOS DE JULIO TV AZTECA
NOTA: TIEMPOS SUJETOS A DISPONIBILIDAD

Pauglo98DFTVAZTECA



MADD PUBLICIDAD . i

PAUTA DE TRANSMISIONES DE TELEVISION AZTECA
DISTRITO FEDERAL

CUENTE:  PASTELERIA FRACESA, SA DECV.
PERIODO:  JULIO/AGOSTO : ;

ARO 1998 . NO.DE ] - TOTAL
HORARIO JULIO 1998} ‘AGOSTO 98 RIG TRIG| No. GRFS GRP'S
PLAZA  CANALCOBERTUR  PROGRAMA Tﬁﬁ‘lﬁ]ﬁ]ﬁrﬁ'lous HOGAR AMAS|SPOTS| HOGAR | TARGET
MEXICO,DF. 7  LOCAL DESLIZADORES 10.00-19.00 T 1]t]me s9 32 6 3854 9
MEXICO,DF. 7  LOCAL LOSSIPMSON 20:30.21:00 T[T F[1]tew 04 s1 6 624 06
MEXICO.DF, T LOCAL PEUCULA (TRROGIA Y  18:00-20:00 11 1]1]1]1|vE 60 27 6 36 162 .
orsorasew [0 ]3[3(3] 333 [OA] 10 [ s | & |
MEXICO,DF. 13  LOCAL HECHOS AM 06:30-0:00 TJ[A[T[T]T]1]JMR 40 26 & n 156
MEXICO, DF. 13 LOCAL CON SELLO DE MWE 11:00-12:00 1311111 JUE 40 2 6 u 12
MEXICO,DF. 13 LOCAL ENMEDIODELESPEC. 15:2016:00 T[] 0fve 56 27 6 N6 %2
MEXICO,DF. 13 LOCAL TLN.PERLA 19:00-20:00 s sjue 10 33 6 4298
MEXICO,DF. 13 LICAL TLN.SERORA 20:00-21:00 TPI{T[T{Tjton 90 44 6 ] %4
MEXICO,DF. 13  tOCAL VENTANENADD 21:0022:00 QL I T|T[simE 90 851 6 s 6
MEXICO,DF. 13  LOCAL TLN.TENTACIONES  22:0022:30 1] 7T Ijwe 50 26 & 30 156 ; ) :
MEXICO,DF 13  LOCAL NOT.HECHOS . 2230030 T[F]T[(1{1{1[®R 90 45 ¢ s s
MEXICO,DF. 13 LOCAL PELICULA 16:00.12:00 T[T]1[1[if1jooM S0 24 6 000 e i
MEXICO,OF. " 13 LOCAL ESP.TELENOVELAS 20002200 i1 ] 1joow &3 33 s e . es -
yorseorxses | o [s0[10]10 10 0]t [ToTAL] 60 T 73834 - . 138 |

rouvamees [0 To]olo]o[u]u]  [crantorat] @ 522 | 24 |

FUENTE:  RTG'S ESTIMADOS DE JULIO TV AZTECA

M58 : FeugloSBDFTVAZIECA




~ ELGLOBO - - j
TELEVISION MEXICO = -
i
ETAPA: LANZAMIENTO ETAPA: MANTENIMEINTO ;
COPY 30" COPY 20"
Canal A AA AAA Tolal Spot Canal A AA AAA Tolal Spot ;
c7 t 2 3 c7 1 1
c13 2 17 10 c13 i1 4 [ H
Tott 2 2 o[ 8] Tt 15
Universo abc+lc
Amas de Casa 1,537,787 1,537,787
R&F 64% | 39 ) T 5% 103
Alcanzados 983,107 . ... 887,764
Wrp's 61.625 - 4525
Costo Semanal 164,958.75 68,575.10
No. Semanas 6 ; 6 TOTAL
Gip's 370 272 641.3
Cosfo Totat 989,752.50 ‘ 411,450.60 1,401,203.10
Fuente: Ibope
R&F Marzo '98
Rig's Target Marzo '98

Rig's Hogar Abril ‘58
Pago Anticipado: Tarifas Agosto '97, con descuento del 33% en todos los horarios y &1 50% en estelares
Observaciones:  La diferencia vs. La pauta anterior es el traslado de 2 spots semanales en horarios AAA a estelares




MADD PUBLICIDAD
PAUTAS DE TRANSMISION DE TV AZTECA
PASTELERIA EL GLOBO, S.A.DEC.V.

DEL 27 AL 02 DE AGOSTO DE 1998

R1G'S
[ recna | wes T noas PROGRAMA ouR. | nocan |
PROYEC
T4 _{MARTES 26 suno | 2932 103 SIMPSON 30 azo
74 YmaRTES 28 o | 300 PELICULA 30" s
14 ftunes 2 o | 2100 PELICULA 30~ 150
11__|sanabo . AsosTo| 1800 TRILOG1A ¥ 20~ a0
7t |DOMINGE T lacostol srvoev SUPCR CINE Y oo
- TOTAL - 51t
1t Juunes 27 sutio T 2100 VENTANEANDO * 30 100
$3:L JLUNES 27 o | 2o HECHOS ESTELAR [ 190
13t IMARTES 28 suio | 830 HECHOS AM 30~ 30
131 |marves 28 e | tvoc TN PERLA %~ 6o
334 ImigRcoEs] 79 wo | z1oc VENTANEANDO * 30~ 100
134 luEves 30 Lo | 1100 | CONSELLO DE MUJER [ FY
1%L [VIERNES 3t duLio 2100 _ VENTANEANDO* o 100
131 [viEANES 3 Junio_ | 1430 | NMEDIO DEL ESPECTACUL | 307 3
13L__[DomMINGD 2__|AGOSTO| 2730 | SORPRESA SORPRESA | 30~ 56
ToOTAL i
OEL 03 AL 09 DE AGDSTO DE 1938
Te_Jeunes 3 PELICULA 30 70
74 [MARTES « LOS SIMPSON 230~ 1
74 |saBanos ] FELICULA TRILOGWA 1 % a0
TOTAL [
121 [Lunes 3 lacosvol 2000 TLN_SERORA 20- %0
134 jmanTes + lacostol 83 RETHOS AM 30 30
132 [maRTES 4+ _lacostol soc HECHOS ESTELAR P 100
1 [weves e lacostol 1100 | wownseliooe muer 3 23
13 Jaeves e |acosvol woc TLN PERLA 30 84
131 |VIERNES 7 _lacosto! 1s3c | NMEDIO DEL ESPECTACUL | 30~ 40
13t__|sABADD o lacosto] 210c EL 0JO DEL URACAN 3 st
134 15ABADO e jacosvol isoc PELICULA 3 .z
13L_|oomGo 9 14G0STO] 700C | SOWPRESASORPRESA | 3o~ <0
ToTAL $00
OEL 10 AL _18 DE AGOSTO DE 1993
74 Jeuncs v¢_ [asosto] 2100 PELICULA 30 70
74 _IMARTES | v | asoste] veas L0S Smpson 3 7o
I+ [sAmapos | 1t [ azosvo] tew PLLICULA TRICOGIA © 3 a0
TCTAL 3
13t [iunes 12 _{agostol sooe TiN_SERORA 30 %0
130 IMARTES 1 lagostal ex HESHOS A M S ac
134 |MaRTES v+ lacosrel szoc HECHOS ESTELAR * 39 190
13t _ImERcotes! 12 lacostol 2vie VENTANEANDG * % %2
131 [aueves 1 lacostol wioc | cowseiic Df musER 2 23
1L {JUEVES 13 |acosvo| teoc TLN PERLA 3 6s
13t IVIERNES 14 tacostol 153 | nmEDIODEL ESPECTATUL] 30 a0
13t [saBano 15 lacostol 2100 | Eros00ELumacan | i 51
134 [SABADG 1¢__lasostol ssec PELICULA e a2
134 _|0OMinGO 16 | AGOSTO] 2000 | SORPRESA SORPRESA 3 a0
ToTAL

InhagROALTA



Para la campaha en radio apertura Guadalajara versién:
“La dona é mobile”, “Figaro”, “O.sole 'mio”,  “Carmen®,.
tiempo 20 seg. - ! g

cualquier hora del dia: Pééa

tranmitieron 9 spots diario

semanas de lunes a viernes:

Se seleccionaron emisoran:iconigraniaudienca, con

programacién dirigida aféﬁés de casa.. .
Emisoras seleccionadas{i{ L
XHMA~FM 1.59 PUNTOS DE RA"I‘ING'
XEAD-AM CON 1.01 PTOS. ’
XHLS-FM CON O. 0 PTOS.

XHLC~FM CON 0.41 PTOS.

XHOY-FM CON 0.40 PTOS.

XEDK-AM CON 0.40 PTOS.

XHAV~-FM CON 0.35 PTOS.

A continuacidn se presenta el plan de radio y textos para la apertura
en Guadalajara. ‘
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GLOBO v ,
APERTURA GUADALAJARA -
PLAN DE RADIO 1998
RATING. TARFA SPOTS costo DiAS OE TOTAL . NoDE - INVERSION
PLAZA [MSORA  PROM. ENTINCALION REPRESENT. PERFIL DUR. NETA DARICS DIARIC TRANSMISION DS SEM.  TOIALKETA
LARZAE T
SUADALAIARA 1% Jrusar 1ot s MODERNA ESP W 319278 9 $11502] UM AVIER 5 [} 35205060
GUADALAJARA  [xrAD A 101 |ABUEKAGNDA cuR 61 ADA ROUANTICA » 19842 ] $89578(  LUN AVEER 5 [3 $7651340
GUADALAARA  [nn 5T 060 [STERED NVENTUD MEGFREDID  [INTERNA YVOCALSTA | % $12120 9 $100080] LU AVIER 5 8 $22.72400
GuRbALASIA xR 041 |stereom RADIORAMA _ [MODERNAESP. 3 314560 [} s1a220| v avier 5 § $39.36600
GUADKAIRA  |viior 14 040 |seNate CMR CLASICOS YRALADAS | % 39842 [ $38578 | LUN AVIER 5 [] $2657340
GURDALASRA  [vELr 040 oK 1250 REDIORAUA  |vaR ESPHOT ¥ $132465 9 $1.20285]  LUN AVIER 5 [} $3%.08550
GUADALAARA  fXHAY 035 [SUPER STEREQ CMASOMER  [INGLES CONTEMD ¥ 315278 9 $197052]  LUN AVIER 5 [ 4141560
TVRP'S an
TOIRLENC | 104 onLouosrs [ 8]
% ENC s
RATING. TARFA SPOTS cosTo DASDE TOTAL * NoDE . INVERSION -
PLAZA EMSORA PROM. IDENTIFICACION REPRESENT. PERAL DUR, NETA DIARIDS DARID TRANSNISION DIAS . SEM.  TOTALNETA
APERTURA ADICICRAL - <
ENRT T 153 [PULSAR 101 s, [MODERKAESP w $10278 9 $1.73502]  LUN AVER 3 1 $5.20508
GUADAL AJAR A XFAD ALY 101 {LABUENA ONDA CMR BALADA ROMANTICA X s 42 9 68578 LUN AVIER. ) ! $2651H
GUADMAJARA  Jmnsint 060 {STEREQ VENTUD MEGAPADIO  [INTEANA Y vocAusTA | 30 $121 20 9 10080 1UN AVIER ) 1 5127240
GURDALAIARA |kl Fra 061 [STERED 99 [RADIUREMA  TLODERNAESP 3w $1¢580 9 1270 LUN AVEER 3 1 $193660
GUADALAIARA — frmf FIE 040 [SENaL® CuR CLASICOS YBALADAS | 307 13842 9 $69578]  LUN AVIER 3 1 $2851.1
GUADALAJAIA  [rELY 2N 040 [oK 1250 RADIQRAMA  [VAR L5P HOT ¥ $12365 [ st2m2es| LU AVIER 3 1 5360855
GUADALASAIA [erAviee 035 |SUPER STERED [CLASOMER  [INGLES CONTEMP s 315228 3 sraros2 | Lun AvVER 3 1 3411156

T0TAL ENC % 10TAL GUADALJARR ||




o GLOBO e et R
APERTURA GUADALAJARA
PLAN DE RADIO 1998
RATING. TARIFA §POTS €0sT10 DS DE JOTAL NobE. INVERSION.
I PLAZA EMSORA FROM. IIENTIFICACION REPRESENT, FPERFIL DUR. NETA DUARIOS DIARIO TRANSMISION DS - - SEM.  TOTALNETA
| ARZAENTO
SUADALAJARA A T 153 |PULSAR 101 1475 MODERNA ESP 3 319278 9 31.73502 LUM AVEER S (] $52.050 60
[GUADALAJARA ALRU A 101 JLABUENA ONDA [CMR BALADA ROMANTICA kg $0842 8 $885 78 LUN AVIER 5 ) 32657340
GUADALAIARA LS 060 |STERED JWENTUD HAEGARADID INTERKA Y VOCALISTA | 30" $1220 9 $1.09082 LUM AVIER 5 ] 31272400
GUADALAJRRA YHIL P 041 |STEREQ W RADIORAMA MODERNA ESP 3 $14580 9 $131220( LN AVIER 5 6 $19.36600
GUAALAJARA HHOTER 049 |sefint CMR CLASICOS Y BALADAS ¥ $96.42 8 388578 LUN AVIER S ] 32657340
GUADALAJAR A L) 040 10K 1250 RADIDRAMA VAR ESPROT Ll $13365 9 $1.20285 LUN AVIER 5 6 $36,08550
GUADALAJARA XHAY T 035 |SUPER STERED CI4A SOMER INGLES CONTEMP W 415228 9 $1.37052 LN AVIER 5 6 34111560
TWRPS 478
JOTALENC 1040 TOTAL GUADALAJARA
% ENC 45%
RATING. TARFA SPOTS cos10 DS DE TOTAL: HoDE ° INVERSION
PLAZA EMSCRA PROM. DENTIFICACION REPRESENT. PERFIL DUR NETA DIARIDS DIARID TRANSMISION DIAS  SEM.  JOTALNETA
APLRTURA AUICICNAL ° >
GUADALAJARA XHIA F M 159 [PULSAR 10} MVS MODERKA ESP r $10278 9 $1.73502 LUN AVER 3 J 3520508
[GUADALAJARA NEAD A4 108 |LABUCHA ONDA cHR [BALADA ROMARTICA ¥ 30842 9 $085 76 LUN AVIER ) t $265TH4
[GUADALAIARA 2L I 060 |STEREO JUVERTUD MLGARADIO INEERNA Y VOCALISTA | 30 12120 9 310080]  (UN AVIER 3 1 3121240
GURALASAIA XLC TR 04t |STEREQSS RADIORAMA [HODERNA ESH X $145 80 8 $1.31220 LUN AVIER 3 1 $319% 60
GHAILAIARA NI 040 {SENAL® CHR C1ASICOS ¥ BALADAS R 33042 9 388578 LUN AVIER 3 1 3265114
GUADALAIARA ) 040 0K 1250 [RADICRAMA VAR ESP HOT X 31365 ] $1.20285 LUN AVER 3 1 3360855
SUAUALASAIA SHEV-FRY 035 _|SUPLRSTERED CitA SOUER INGLES CONTEMP N $15278 9 $1.37052 LUN AVIER 1 1 $401156

[ wnes ]
TomLene | e | oaemo o]




CLIENTE: PASTELERIA FRANCESA
PRODUCTO‘ GLO_BO
VERSIC)N . DONAEMOBILE
‘DURACI(‘)N 20 SEG

MEDIO: RADIO

FECHA‘ JUNIO 20, 1998

SFX: : MUSICA DE OPERA

CANTANTE:

Loc: .'.NUESTROS MAESTROS PASTELEROS SON -
TODOS UNOS ARTISTAS Y COMO BUENOS -
ARTISTAS VIVEN DEL APLAUSO DEL PUBLICO

SEX: ‘AF.’L'ALVV'JVSQS o

Loc. 'EL GLOBO EL ARTE DE LA REPOSTERIA

COMA FRUTAS Y VERDURAS (LEGAL)
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El Globo abrid una nueva sucursal.

La pasteleria El Globo abre sus pucrtas ' Fitansas en § spez Cotilta 1749, cvq Shon Rolivar,
) en Av. Loper Malteos Sur Nou. 5076 C. H t Col. Asericana, Zana Centro. Tela, 61n-0408 v h1h-6498,
| Fraccionamiento La Calina. i i Eecmrsds oo Lumbien dtirmms » ur ardker s o AV, Lewad Uatsne o N SO .
I !
Y i
! 1
ELGLODO !

- R—

G ot s 1mc s acn a4 e d bsia | | .
[t I —

= SRS
La Pastelerla £1 Globo abre sus purrias
£ Ruben Darlo Na. 640,
Feg. Bonitacio Andrada, Cal. Providenois
Ao s e s s o1 e s v
i * e, Lbnes Matres ot No. 3070-C
topri Cotla o 174%. Erm, Siwims Beliv .




Campafia prensa apertura -Guadalajara versidn: “Primer
acto”, “Segundo acto”, “Tercer acto”, robaplana a todo
color. Se utilizaron los diarios de mayor circulacién en
Guadalajara: El Informador .y El Pdblico Yy de circulacién
nacional: El1 Reforma. .

La publicacién era el mismo dia de 1la apertura de la

tienda en la seccidn de Sociales péigina central impar.

Campafia de apertura para Cuernavaca, Puebla y Toluca
versidn: “isPor qué esa mala cara?”, robaplana a todo
color. Se publicd en los diarios de mayor circulacidn
como son: El1 Sol, El1 Diario y El1 Heraldo de Cuernavaca,
Puebla y Toluca, respetivamente padgina central impar de

la seccidn Sociales por 3 dias cada uno.

APEATURA fOLUCA

BB s _ewws  Fwee | welgenmi] gmel 1 1 1 [ ow] ¥ Teews)



Un Buen
5 .. Partido

EL GLOBO

Fundacta o5 1388

El Arte de La Reposteria

CENTRO COMERCIAL GRAN PLAZAY VIALIDAD 505 METEPEC.

Manana
comienzo

la dieta

3
K =2).

EL GLOBO

Frarslelon 100 1NE

r CON LECHE, MRl

El Arte de la Reposteria

T ACOMPARALOS CON LECHE

CENTRO COMERCIAL GRAN PLAZAY VIALIDAD 505 METEPEC.

ELGLOBO

T A e Lo Reporsterna




e "Plan exteriores. Se utilizaron 10 carteleras para el
Distrito Federal cerca de la principales tiendas El Globo
para atraer un mayor numero de personas.

Para Toluca, Puebla, Cuernavaca y Querétaro se utilizaron
2 carteleras por plaza, comunicando la apertura de

tiendas en estas ciudades.

A continuacidén se presenta el plan y originales para carteleras.

‘}’34‘;»9 BT
L3 AT AR i
PERIODOHENEROS
Ho.DE cosTO c©osTe Neo.DE COSTONETO
PLAZA MERIDA eo EXTERIORES XCU MENSUAL  MESES TOTAL MATERIAL VERSION
MEXICO [__72x12.80 [FRONT LIGHT | 10 [ t280000] 12800000 2 | 25600000 [ toNA | EL GLOBO 1
MEXICO ]| _72X12.90 |FRONT LIGHY | 10 | 1350000 13500000 s | 67500000 |  LONA | €LoLoBo |
1 TOTAL MEXICO I 10 ] | 931,000.00 |
[fowuca [ 72x12.90 [FRONT LiGHT 1 2 4,600 00 ge0000] 3 | 2a80000] Lona | ELGLOBO |
[PuEBLA [ 72x12.00 [FRONTLIGHT T 2 J_a8o000 960000 3 28,80000] LONA | ELGLOBO |
CUERNAVACA ] _7.2%x12.90 [FRONTLIGHT 1 1 | _13.50000] 1350000 10 | 13500000 [ toNA ELGLoeo ]
CUERNAVACA | 72x1290 [FRONT LIGHT { 1 | 480000 480000 3 | 14,400.00 | LONA | €LOLOBO |
1 TOTAL CUERNAVACA { 2 1 1 149.400.00 |
[auERETARO [ 7.2x12.91 [FRONT LIGHT ] 2 [__4socoo[ -~ wecwoo] 2 | 1920000  LONA_ | eLGgLoso 1
GRAN TOTAL SITIOS
GRAN TOTAL 1,157,200.00
GRAN TOTAL NETO SIN PRODUCCION 1,167,200.00
TARIFAS SUJETAS A o oe Y TIPO DE
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5.4.1 Apoyos prqmociohales

-Campafia de prensa para Rosca de Reyes, 14 de febrero,
Pastel de Primavera, Dia del Nifio, 10 de mayo, Dia del
Padre, bocadillos 1. de septiembre, Pan de Muerto, Fruit
cake. Se utilizaron los diarios de mayor circulacidén en cada

" ciudad por 1 & 2 dias en la secciodon de sociales pagina

impar.

Promocién Reino Aventura en prensa y materxial punto de

venta:

e Por cada $40.00 de compra en productos de El Globo se
obsequid un boleto para la entrada en los especﬁéculos de

Reino Aventura.

A continuacidn se presenta bocetos
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Conclusiones

La publicidad esta presente en todos los medios de
comunicacién Yy en nuestra vida diaria, las empfesas
invierten grandes cantidades de dinero’ en ella pafa
persuadir a los posibles consumidores.

La publicidad sirve para decir algo con un propésito -de
servicio o de venta, crear una disposicién, estimular el
deseo de poseer o0 para dar a conocer algo nuevo y/o mejor
que pueda interesar a un grupo de posibles consumidores; se
trata de atraer a la vista y al oido. Las agencias de
publicidad debe tener un perfecto conocimiento de la idea
basica que se pretende expresar con el anuncio, para que sea

potente, atractivo y cumpla con su objetivo.

La informacidén que debe de proporcionar el cliente a 1la
agencia, debe de ser lo mas especifica y completa posible
porque el informe debe contener lo mas detalladamente, toda
la estrategia comercial del anunciante para la marca o

producto de que se trate.

El consumidor tiene tantas opciones de anuncios dentro y
fuera de su casa que el anunciante tiene gque buscar nuevos
mecanismos para persuadir al consumidor, un mensaje mal
dirigido no tendrd ningiun efecto, ya que el mensaje enviado
debe ser preciso, delimitado, facil de entender y de
memorizar.

Muchos anuncios quedan anulados por una construccidén errdnea
o por algun defecto que reduce su eficiencia; por eso deben
tener sentido comercial, es decir no arriesgar su valor

practico, que es la venta del producto.
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También se necesita seleccionar debidamente los medios vy

tener una buena distribucién del presupuesto. La mayoria de

las campafias publicitarias son multimedia y los ejecutivos

de medios
productos y la
distribucién,

objetivo, entre

deben

conocer

situacidén del mercado,

competencia,
otros.

Ventajas

ampliamente

situacidn

la empresa, sus
abarcando canales de
econdmica, grupo

Desventajas

Combina la imagen y
sonido

Gran alcance y
aceptacioén

Intenso consumo

Impacto inmediato

* Costo elevado

e Menor selectividad en

la audiencia
e Elevada saturacién

e Cambio continuo de

canales

Alta selectividad
geografica y demografica
Da la posibilidad de
entrar y salir de forma
rapida

Brinda la oportunidad de
alcanzar al auditorio

dentro y fuera del hogar

®* La exposiciodén puede
ser fugaz
® Soélo se utiliza el

sonido

Excelente penetracién
local

Por medio de sus
secciones se puede
promocionar ofertas,
cupones, de acuerdo al

grupo objetivo

e Vida corta

* La impresién no es de

muy buena calidad

Televisidn -
-
-
-
Radio -
-
-
Prensa -
-
Exteriores -
-

Eficiente para mensajes
cortos
Altos niveles de

frecuencia

e Limitaciones para el
cambio de creatividad

. No es muy selectivo
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En publicidad, el medio es el portador de un; anunclo, el

cual a través de un vehiculo especiflco en‘ n canal.

determinado, trasmite o dlstrlbuye el mensaje publlcltarlo.

Medios como el periddico o revlstas dlstr b yen los anun01os

impresos, mientras que los medios: .tales como la radlo o

televisidén trasmiten los ccmer01ale

En los medios electrédénicos el canal es el rango especiflco
de frecuencia con la cual una estac;én'esté autorlzada para
realizar trasmisiones por la Secretaria de Comun1cac1ones Yy
Transportes. Cada canal cuenta con dlferente programacidn,
lo cual ofrece un perfil de, ‘auditorio Y un entorno

publicitario para los anuncios.

En esta tesis, se presentan los resultados de las camparias
“Pinturas” y “Obras de Arte” realizadas para “Pasteleria
Francesa” (El1 Globo).

Para la camparnia de pinturas en 1997, en el Distrito Federal
se utilizaron anuncios exteriores cerca de las tiendas, por
un periodo de un afic. Al evaluar dicha campafia, no fue bien
aceptada por las amas de casa de nivel socioecondmico A,B+;*
visualmente no fue atractiva porque se mutilaban las obras
de arte, ademas tuvo un nivel de recuerdo bajo. EL
relacionar elementos de pintura con productos de El1 Globo

frend el consumo y no se relaciond con alimentos.

*Nota: ver p. el indice de niveles sociocecondmicos.
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Estos resultados obligaron: a modificar la estrategia

creativa y a elegir un huevo concepto.

Para la campafa “Obrasféélarté'fla planeacién de los medios

a utilizar, se realizé arpartir 'de los estudios de mercado:

tratando de abarcar-al po.. objetivo, conociendo que
programas ve, en qué canales y- horarios, que secciones de

los periédicos leen,’ etc:

Posteriormente se realizé la combinacién de los siguientes

medios:

a)Prensa. Se utilizdé como medio primario, colocando 1los
anuncios en 1la pagina central de la seccidén de sociales;
siendo ésta la mas leida por las amas de casa. La

publicacidén era el mismo dia de la apertura de la tienda, en
el periddico Reforma de circulacidén nacional y en los
diarios de mayor circulacién de cada plaza o ciudad. En
prensa el pastel fue el elemento central logrando gque cada
product shot trasmitiera la sensacién de frescura y

exguisitez, invitando al consumo.

b) Radio. Para reforzar se utilizdé durante el lanzamiento y
mantenimiento de las nuevas plazas como apoyo téctico para
el incremento de las venta. La musica tenia como principal

objetivo describir cada producto.

c) Televisidn sirvid para extender el periodo de presencia
publicitaria para El1 Globo y las nuevas aperturas, ademas se
utilizd por su cobertura y alcance para lograr presencia en
Guadalajara y en el Distrito Federal, reforzar la imagen y
seguir expandiéndose. Se selecciond musica alegre y se

intentd adaptarlas a las caracteristicas de cada producto,
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logrando gran aceptacidn entre los consumidores, pbr
ejemplo, la musica (La dona €& mobile), utilizada en 1la
versién de Maestros pasteleros” apela a que los chef;de El

Globo realizan en cada producto una obra de arte.

d) Anuncios Exteriores. Se le dio importancia  colocando

carteleras cerca de cada tienda, informando la apertura.

Resultados de la campaifia:

a)Respecto a las metas logradas: se diefon,_ a . conocer- 13
nuevas sucursales: 3 en el Distrito' Federal; 10 "en
provincia: 4 en Guadalajara, 2 en Pugbla, ,2‘ Toluca, '1

Cuernavaca y 1 en Querétaro.

b) Se logrd obtener un 20% en ventas .arriba de 1lo espe;ado,
se rebasaron las expectativas de crecimiento y ‘'se construyé

la imagen de las nuevas tiendas.

c) El plan de medios logrdé encajar con el publico objetivo
del anunciante con los diferentes medios de comunicacién,
respetando el presupuesto asignado y el plazo establecido
por el cliente.

Cabe sefialar que esta campafa se asocidé con la familia
tradicional, con la calidad, el prestigio vy el arte
culinario haciendo de los spots una invitacidén al consumo,
al satisfacer las necesidades de la familia (cenas,
cumpleanos, fiestas, reuniones, etc). La comunicacidén fue
mas visual que verbal logrando que cada product shot
mostrara los pasteles Yy Ppanes como productos altamente

tentadores y apetecibles, 1lo gue incrementd la lealtad. de
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marca en consumidores cautivos y ‘atrajo a nuevos clientes a
las tiendas, provocando un. incremento en ventas.

El slogan creade engloba lo gue es - El Globo, “El arte de 1la
reposteria’” .

d) Un gran acierto de la campafia fue lograr una sinergia
total en medios y creatividad, lo cual reflejdé en 1la
aceptacidn, recordacién e incremento en ventas de Pasteleria
Francesa, lo cual reforzdé su objetivo de consolidarse como
marca lider en el mercado de la reposteria, por su linea de

productos y el concepto del servicio al consumidor.

e) En esta camparfia cada uno de  los hedios y cada ejecucidn
creativa logrd transmitir 1la ;radiciéh’ y calidad de sus

productos los cuales han fortalecid@-a la marca,  sugiriendo

que cada producto es una obr arte realizada con

ingredientes y recetas de grahfiﬂéliaad, autenticidad vy
cuidadosa preparacidn; la tradibiép 2yﬁ’¢émbinacién de alta
reposteria francesa ofrecen un valor agregado a cada
producto.

Actualmente Pasteleria Francesa pertenece a Grupo Carso, El
Globo se integrd a la estrategia de expansion y »pfomocién
de éste, se cred su pagina web, que incluye las historia del
El Globo, recetas gquincenales, catélogo;‘dev pastelés para

toda ocasidén, etc.
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GLOSARIO DE TERMINOS MAS UTILIZADOS

ACCOUNT EXECUTIVE: Ejecutivo de cuentas.  Se llama asi al
funcionario ejecutivo de una agencia :de 'publicidad que se
encarga de las relaciones de ésta con uno © mads de sus

clientes.

AD RETENTION: Retencién del anuncio. La habilidad del lector
para identificar correctamente el ‘anuncio a que ha sido
expuesto.

ADVERTISING: Publicidad

ADVERTISING BUDGET: Presupuesto publicitario o gastos . de
publicidad.

ADVERTISING MEDIA: Medios publicitarios. Todos aque;l'.lovs,que
sirven para hacer llegar un mensaje cualquiera: al‘;;ﬁblico,

como la radio, la televisidén, el cine, los peri‘édicos,“etc.'
ADVERTISING MESSAGE: Mensaje publicitario, anpnéiof‘

AUDIENCE ACCUMULATION (AA): Auditorio acumulado. El1 proceso
de afadir nuevos auditorios al alcance total de un medio a
medida que se multiplican las exhibiciones o© publicaciones.
Esto sucede porque el auditorio continuamente aumenta desde
una base fija (una sola exhibicidén o publicacién). Al
transcurrir el tiempo se adguieren nuevos auditorios y se
van “perdiendo” los viejos, pero como vya los vieron, en

realidad no se han perdido.
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AUDIENCE COMP: Composicién del auditorio. Es un término que

describe los diferentes tipos de personas a las que les
llega un medio: % de hombres, % de mujeres, % de nifios, %

por edades, etc.

AUDIENCE FLOW: Flujo de auditorio. Término que describe 1la
parte del auditorio que, después de ver un programa, ve el
que sigue en el mismo canal, o en otro. Ejemplo: 1 milldn de
personas ven un programa; al terminar 700,000 se guedan a
ver el siguiente en el mismov‘capéljvhiO0,000, apagan su
aparato y 200,000 se van a otro dénéi'v e ’

AUDIO: Sonido, sonoro. La parté;audible; Sonorarén la radio,
la television y el cine. : [ ’

BASIC PROMISE, PRINCIPAL:BENEFIC (UNIQUE SELLING'PROPCSITION
usP): Promesa basica.  Beneficio princibalyi;‘bénéficio
diferente ( o ﬁnico)“ que,  respecto a Su:'coﬁpétéhéia. ‘El'
beneficio gue, entre todos los prcductbs,' se aﬂuhcia con

mayor énfasis.

BILLBOARD: Cartelera, valla anunciadora, generalmente

colocada en lugar destacado a un costado de la via puiblica.

BRAND: Marca. Nombre. propio. comercial de un producto o
servicio. ‘

BRIEF: Documento realizédof por el cliente ‘para que - la
agencia de publicidad. . conozca con detalle  las

caracteristicas del producto o-servicio que va a anunciar.
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CASTING: Reparto, elenco. Las personas seleccionadas para
desempefiar los diversos papeles en un comercial, pelicula [=]
foto.

CHART: Grafica, cuadro gréafico, tabla, diagrama.

COLOR SELECTION: Seleccién de colores. Proceso gue utiliza
cuatro negativos tomados de un original y gue corresponde a
los 4 colores basicos: azul, rojo, amarillo y negro. Cada
uno de estos negativos lleva una pantalla con diferente
inclinacidn para que al quedar impresos formen la

combinacién de colores de un original o fotografia.

CONSUMER PROFILE: Perfil del consumidor. Caracteristicas de
sexo, posicién socioecondémica de la mayoria de las personas

que consumen determinado producto.

CONTAC SET: Juego de contactos. Contando con 1la séleccién
del color (juego de negativos o positivos), de este,material
se sacan todos los juegos de contactos! (ﬁégativos [=]

positivos) gue sean necesarios.

COPY: Copia. Lladmase asi en publicidad al texto de un

anuncio.
COPYWRITER: Redactor de textos de anuncios.

COST PER THOUSAND (CPT): Costo por millar. Es el costo
publicitario de llegar a 1,000 unidades de auditorio con un
medio especifico. El1 CPT se obtiene dividiendo el costo de
una unidad del medioc (spot TV o radio) entre los miles del

auditoric. Se utiliza para comparar €l valor de diferentes
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programas, horarios,'etc. Ejemplo;~un spot. de TV llega a 2
millones de audltorlo y'cuesta $40 OOO. Se . divide $40,000
entre 2,000 (M) .y 'se obtlene un_CET»deMSZO_ 

CROMALIN: = Prueba’ ‘final  de 'fot'me énlca éfecthada por el

contacto de los negativos: de la_s'lecc16n ‘de colores con un

pulverizado gquimico- crométlcofque con51gue el efecto de la
impresidn. : .

CUT INS: Corte local. La sust;tuc;én de un comerc1al en una

programacidén de cadena por un comerc1al local. )

DELAYED BROADCAST (DB): Transmisién diferida: - La transmls:l.én
de un evento o programa en un horario. posterlcr al que dlcho
evento o programa se llevd a cabo:

FLOW CHART: Diagrama de flujo. Es‘un calendarlo ‘en que se

muestran los anuncios de ‘una campaﬁa unr determinado

periodo de tiempo.

FOCUS GROUP: Un grupo - de determinado  numero de personas
consumidoras del producto, a  guienes se les solicitan

opiniones sin influenciar sus respuestas.

FRECUENCY DISTRIBUTION: Distribucién de frecuencia. La
distribucidén adecuada del peso publicitario para lograr que
nuestro anuncio sea visto por la mayor parte del auditorio

al que desea llegar.

FULL PAGE: Pagina entera.
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GRP°S: Suma de porcentajés de audiencia alcanzada por un
medio.

GROSS PROFIT: 1. Utilidad bruta. Diferencia entre el costo' vy
el precio de venta de una mercancia dada, sin considerar los
gastos generales. 2. Puntos de rating brutos. Suma de los
ratings de los diferentes vehiculos empleados por el
anunciante. Ofrece una descripcidén del numero total de

impresiones que nos da determinada pauta.

HABIT & USAGE: Investigacidén de héabitos Y usos.
Investigacidén para conocer determinados héabitos de compra y

uso sobre el producto que interesa.
IMAGE: Imagen

JINGLE: Anuncio musical cantado.
LAUNCHING: Lanzamiento

LINEAR PROGRAMMING: Programa lineal. Plan de medios que
permite especificar objetivos de alcance, frecuencia,
demograficos, etc. La computadora examina los costos y
datos del auditorio y produce el plan y la pauta que mejor
llene 1los requisitos pedidos. También da un analisis

detallado que permite examinar o cambiar cada variante.

LAYOUT: Disefo, boceto, proyecto, aplicado especialmente a

un anuncio grafico.
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LIP SYNC: Sincronia de labios. Igualar el movimiento de los

labios del actor a las voces grabadas gue deben

incorporarse.

LITHIGRAPHIC IMPRESION: Impresién en litografia. Una forma o
plancha es sometida constantemente ' a la accién de unos
rodillos y 1la van mojando con agua} La plancha, dgue no
tiene practicamente relieve por 1la preparacién quimica
especial que se la ha dado al grabarla, se entinta sdélo en
las partes donde hay imagen, repeliendo en ellas el agua del
mojado; el resto de la plancha sin imagen y gque, por . lo
tanto, no debe imprimir, admite el mojado del agua privando

de esta forma que pueda entintarse.

MAGAZINE: Revista. En cinematografia, llamese asi  al envase

en que se guarda la pelicula virgen o ya rodada.

MARKETING: Mercadotecnia o mercadologia. Técnica. que . busca
el o6ptimo desarrollo de los negocios. Podria definirse como

la adaptacidén del producto o vendedor a Jlas necesidades y
deseos del consumidor.

MARKETING PLAN: Plan de mercadotecnia. Llamese. asi 'a la
combinacién de 1la politica de medios publicitarios y 1la

politica de precios.
MARKETING RESEARCH: Investigacidén de medios. Estudios que. se
realizan para determinar las caracteristicas  generales o

ciertos aspectos de un mercado dado.

MARKET SHARE: Proporcidn de un mercado” fCualqﬁiera,

controlado por un producto, un servicio, una firma, etc.
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MARK UP: Porcentaje gque se aumenta al costo de una mercancia
' para determinar su precio de venta..

MASS MEDIA: Medios pub1101tarlos que llegan a- una proporc16n
considerable del pgbllco.

‘Dicese”,de ‘la”aradloyfy S la

televisidn.

-.MEDIA: Medios publicitarios.

MEDIA COVERAGE: Cobertura de mediosﬁ‘Alcance de una pauta

. publicitaria que emplea uno o mas xnedlos.' Gen ralmente se

expresa como un porcentaje de la poblacién*qu el-anunc1ante

desea como su auditorio primario.

Indlcac10nes de
objetivos que se pretenden en una campaﬂa_tales como-5

MEDIA OBJETIVES: Objetivos de med:.os."

- Consumidor primario

- Combinaciones y mezclas de medios

- Niveles de frecuencia adecuados

MEDIA STRATEGY: Estrategia de medlos. Metodo empleado para
lograr los objetivos de medios. Es el plan de accién para

llevar el mensaje publicitario- al consumldor.,

MEDIA SELECTION: Seleccidn de m§dios ansisﬁe\en'escoger a

aquellos medios publicitarios c Tesultan  mas .adecuados
para satisfacer los requisitos . de

‘unacampafa publicitaria
dada. S

MILLINE RATE: Tarifa kmilline}fwah" perlodlcos es el

equivalente al costo por millar de TVvy radlof Es. el costo
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por linea de 1 millén de unidades de circulacién. Ejemplo:
Si la linea de un periédico cuesta $98.00 'y -tiene. una
circulacién de 350,000, la tarifa millin seria »de‘/$98.00

dividida entre 350 miles de circulacidn.

NEGATIVE: Negativo. Pelicula tomada de un "original de
prensa que utilizan los peridédicos o publidadidnes’ con
sistema de offset. i o

NETWORK: Cadena de estaciones de radio o de,teleﬁisién/ o de

establecimientos de un ; mismos ramo, - cpor: :lo ..general

perteneciente a un mismo propietario:

OFFSET: Offset. Sistema para imprimir anuncios,  cartulinas,
displays, folletos, etc., utilizando negativos. Este sistema
es muy popular porgue su calidad es superior a la de 1la
imprenta y a un costo mucho mas bajo. El1 offset es de
caracteristicas similares a la litografia por lo que se
refiere al sistema agua-tinta. La forma impresora en una
plancha corrientemente de zinc y aluminio que va arrollada
en un cilindro. Esta plancha transmite la impresidén a otro
cilindro recubierto de caucho, gue es propiamente el
cilindro impresor. La tinta depositada sobre el caucho pasa
al papel que viene'arrollado en un tercer cilindro (cilindro
porta-papel. La diferencia basica <c¢on la litografia es
mecanica. En este caso nos hallamos también ante un sistema
de impresidén plana-plancha que tampoco tiene relieve, pero
de impresidén indirecta, ya que entre la plancha y el papel
se halla un cilindro intermedio (el del caucho) gque es a 1la
vez receptor y transmisor de la impresidon: la recibe de 1la
plancha y la traslada al papel.
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OUTDOOR ADVERTISING: Publicidad exterior. Dicese de la que

usa como medios bardas, carteleras, pdsters y paneles.

PRE/ POST AWARENESS TEST: ;Iﬁvestigaciones previés Y
posteriores. Investigaciones en dos etapas: la primera se
efectia antes de dar prinéipio una campafia para medir la
penetracidén de un anuncio o el conocimiento de un proaucto;
la segunda se efectia algun tiempo después de la campaina
para cerciorarse de si.  ha aumentado 1la penetracidén o el
conocimiento. ) V

PENETRATION: Penetracién. Indica el porcentaje de hogares
que cuentan con aparato receptor con relacién al numero

total de hogares registrados en la plaza.

PRIME TIME: Tiempo “AAA”  Generalmente 1los horarios entre
7:00 P.M. y 11:00 P.M. en TV. .

PROFILE: De'scripcién,fb ané],.isi»s,,_‘pe»rf‘il de algo.

PROPS: . Utileria. - Exc,l)uyéndob - el mobiliario, todos . los
'articulos gue: -se.i- sar

“o.- aparecen en una filmacidn:
ceniceros, plumas, cuadros,. adornos, etc.

RANKING: Clasificacién realizada en base a cualqguier
variable: audiencias, facturacién, ventas, namero de
cliente, etc. .

RATING: Punto/Medicidn. Porcentaje de auditorio que en’
determinado momento escucha una estacidn o canal. El1 Rating

describe el alcance de televisidn.
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RATED EXPOSURE UNIT (REU): Unidad de medida estimativa para
determinar el valor de un medio publicitario, expresado en

un solo numero.

REACH: Alcance. Numero de personas’ dife#entes u hogares
diferentes expuestos a uno o -mas medios en la pauta de un
anunciante. Otros vocablos quevqueded sustituir a éste son:
Auditorio acumulativo o Cobertura de medios.

RESEARCH: Investigacidn, encuesta.

REATAIL: Venta al detalle, al menudeo, al pormenor.

RETAILER: Detallista, minorista, comerciante gque  vende al

consumidor.
ROTATIVE: Rotativa. Sistema de impresioén empleado
habitualmente por los periédicos. Ofrece dos diferencias

fundamentales con los otros procedimientos, que son las
siguientes: Planchas c¢ilindricas especiales, obtenidas a
partir del molde de caja del gue se logra un contra molde de
cartén prensado, con el cual se funde una plancha o grabado
cilindrico, gque es el que imprime. Impresidén mediante papel
en bobinas. La impresidén no se efectla sobre hojas sino que
el papel va rotando continuamente, de ahi su nombre, desde
una bobina situada en la entrada de la maguina.
Corrientemente la misma maquina, a medida que el papel va
saliendo impreso, lo corta y pliega automaticamente,

quedando listos los ejemplares para su distribucidn.
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ROLL PROF.: Prueba def‘roli;~ Prueba final de  fotomecanica
efectuada sobre papel similar = .al - del impreso futuro, -

mediante procedimientos manual o mecanico.

SAMPLE: Muestra. 1. Tamaﬁd especial, més pequefio qué el
ordinario, en que se  presenta un producto, cominmente
distribuido gratis a fin de suscitar el interés del mercado.
2. Muestra es el nombre que se aplica al numero de personas,
familias, etc. gue se escogen para ser entrevistadas. La
seleccidén de la muestra ha de hacerse metddicamente para que

sea verdaderamente representativa del mercado.
SAMPLE SIZE: Tamafio de la muestra.

SAMPLING: Muestreo.

SCRIPT: Guién, libreto en que éparécen,expliéadas-ias'lineas

que corresponden a ‘cada  actor .de ‘una . pelicula. .o, de un

programa de radio o de.televisién.

SHARE OF AUDIENCE: En. radio. y -televisién,  porcentaje de
receptores en uso .que {Sef,ehcuentra.'sintonizados en un

programa especifico.

SHARE OF MARKET (NIELSEN) : Participacién del mercado.
Porcentaje de las ventas totales de un producto dentro del
mercado, logrado a base de una investigacién en tiendas de

diferentes tipos en forma continua,

- 114-




	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Publicidad y Medios de Comunicación
	Capítulo 2. Las Agencias de Publicidad en México
	Capítulo 3. Caso Especifico: la Pasteleria "El Globo"
	Capítulo 4. Proceso de Planeación del Departamento de Medios 
para "El Globo"
	Capítulo 5. El Plan de Medios para "El Globo"
	Conclusiones
	Bibliografía
	Glosario



