UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

CAMPANA PUBLICITARIA PARA LAS ASOCIACIONES
CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL. ARTE
Y LA CULTURA

T E S | S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN:

CIENCIAS DE LA COMUNICACION
(ESP. EN PUBLICIDAD)

P R E S E N T A

MARTHA MARCELA TISCARENO ANGELES

Asesora de Tesis: Mtra. Alejandra Patricia Arroyo Cuevas

\Wﬂ‘uﬂl\\tﬂwu Py

i o

MEXICO D.F. 2006

F
PR g s TS SONE



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



AGRADECIMIENTOS

A MIS PADRES

LUCIANO TISCARENO MARTINEZ Y MARTHA ANGELES OLMOS.
DEDICADO ESTA TESIS,
A ELLOS POR DARME LA VIDA, IMPREGNANDOLA DE VALORES Y AMOR;
POR SER EL CAMINO Y LA LUZ.

A MIS HERMANOS

LUCIANO, FERNANDO Y RICARDO )
POR SER UN DIGNO EJEMPLO A SEGUIR, HOMBRES CON VISION DE SUPERACION Y CALIDAD
HUMANA DE CLASE MUNDIAL.

A MIS TIOS
POR COMPARTIR CONMIGO BUENOS Y MALOS MOMENTOS,
PERO SOBRETODO POR CREER EN MI.

A MIS PRIMOS
POR COMPARTIR JUNTOS, LA INNOCENCIA DE SER NINOS, LA INQUIETUD DE LA

ADOLESCENCIA Y LA MADUREZ DE PROYECTAR Y ENALTECER EL APELLIDO TISCARENO.

A MIS MAESTROS
POR SUS CONOCIMIENTOS, DEDICACION Y FE EN UNA SERVIDORA.

A MINOVIO, HIRAM LOPEZ VELAZQUEZ.
POR SU AMOR, COMPRESION, TERNURA Y APOYO.

A MIS AMIGOS.
RAUL SOTO C., ALFREDO ALCANTARA D., EDUARDO SOLIS R., EDUARDO MENDOZA, JUAN
RAMON CASTRO L., TERE SANDOVAL 1., GABY IBARRA, NANCY VAZQUEZ, TERE GRAVIOTO,
POR SU AMISTAD, CARINO, CONSEJOS, CONFIANZA Y APOYO.

A MI MEXICO Y
A MI QUERIDA UNAM
(FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES)
MI COMPROMISO CON MI PATRIA Y MI UNIVERSIDAD,
PARA ENALTECERLAS Y PROYECTARLAS DIGNAMENTE A NIVEL INTERNACIONAL.

A DIOS, ALA VIRGEN Y A MI ANGEL
POR ESTAR SIEMPRE AHI, CUIDANDOME, VIGILANDOME, ALECCIONANDOME Y AMANDOME
PARA LLEGAR A SER QUIEN SOY. UNA MUJER PROFESIONISTA.

GRACIAS A TODOS AQUELLOS SERES QUE TOCARON MI VIDA
CON SU MAGIA, ENSENANZA Y AMOR.



CIERRO ESTE AGRADECIMIENTO
CON EL PENSAMIENTO DE ANTONIO ALONSO:

FELICES LOS QUE AVANZAN,
LOS QUE CREEN EN EL FUTURO,
LOS QUE TIENEN ESPERANZA,
LOS QUE AMAN EL RIESGO PORQUE CONFIAN,

LOS QUE SE SACRIFICAN POR EL NACIMIENTO DE LO NUEVO.

MARCELA TISCARENO.

FEB. 2006.



INDICE

INDICE i
INTRODUCCION. iv
CAPITULO I.
EL LUGAR DE LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA MERCADOTECNIA.
1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 1
1.1.1 EI Objetivo de la Mercadotecnia. 3
1.1.2 La Estrategia de Mercadotecnia. 3
1.1.3 Plan de Mercadotecnia. 3
1.2 LA MEZCLA MERCADOLOGICA Y LA PUBLICIDAD. 4
1.2.1 El Proceso de la Mezcla de Mercadotecnia. 5
1.2.2 El Papel de la Publicidad dentro de la Mercadotecnia. 7
1.3 CONCEPTO DE PUBLICIDAD. 9
1.3.1 LaPublicidad dentro del Proceso de Comunicacion. 9
1.3.2 Definicion de Publicidad. 10
1.3.3 Tipologia General de la Publicidad. 11
1.4 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD. 13
1.5 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD Y SUS FUNCIONES. 18
1.6 LA AGENCIA PUBLICITARIA. 22
1.6.1 Antecedentes de la Agencia de Publicidad. 22
1.6.2 Antecedentes de la Agencia de Publicidad en México. 24
1.6.3 Concepto de Agencia Publicitaria. 24
1.6.4 Tipos de Agencias de Publicidad. 25
1.6.5 Departamentos de la Agencia de Publicidad. 26
Bibliografia del Capitulo 1. 29
CAPITULO II.
DESARROLLO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.
2.1 LA CAMPANA PUBLICITARIA. 31
2.2 IDENTIFICAR Y ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD. 35
2.2.1 La Investigacion de Mercado. 35
2.2.2 Segmentacion de Mercado. 39

2.3 DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA CAMPARNA. 45



2.4 FIJAR EL PRESUPUESTO. 47

2.5 EL PROCESO CREATIVO. 48
2.5.1 Estrategia Creativa. 48

2.5.2 Plataforma Creativa. 49

2.6 ELEGIR LOS MEDIOS. 53

2.6.1 Seleccion de Medios. 54

2.6.2 Plan de Medios. 59

2.7 EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA. 61

Bibliografia del Capitulo 2. 63

CAPITULO III.

CASO PRACTICO: CAMPANA PUBLICITARIA PARA LAS ASOCIACIONES
CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL ARTE Y LA CULTURA.

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

BRIEF DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL

ARTE Y LA CULTURA. 65
VISION DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD,
EL ARTE Y LA CULTURA. 73
MISION DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL
ARTE Y LA CULTURA. 73
OBJETIVOS DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD,
EL ARTE Y LA CULTURA. 73
SITUACION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO CON RESPECTO A SU
COMPETENCIA. 74

3.5.1 Producto.

3.5.2  Precio.

3.5.3 Plaza.

3.5.4  Promocion.
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y ETAPA PUBLICITARIA. 75
SEGMENTACION DE MERCADO. 75

3.7.1  Demografico.
3.7.2  Geogréfico.
3.7.3  Conductual.
3.7.4  Psicogréaficos.

INVESTIGACION DE MERCADO. 86
3.8.1 Planteamiento del Problema. 86
3.8.2 Cuestionario. 88
3.8.3  Andlisis y Resultados de la Investigacion. 90

PROBLEMA MERCADOLOGICO Y DE MERCADO (4P’S). 95



3.10

3.11 PLAN MERCADOLOGICO.
3.11.1 Nivel Micro de Mercadotecnia y Publicidad (Local).
3.11.2 Nivel Macro de Mercadotecnia y Publicidad (Bazar Artesanal y
Lugares Aledafios).
3.12 PLAN PUBLICITARIO.
* Concepto del Producto.
* Problema Publicitario.
* Posicionamiento.
3.13 ESTRATEGIA CREATIVA.
* Concepto creativo. * Tema de campanfia.
* Tono y Atmdsfera. * Nombre unificando las 4 organizaciones.
* Logotipo. * Slogan.
* Promesa basica. * Gimmick. * Jingle.
3.14 ESTRATEGIA DE MEDIOS.
* Objetivo de medios: audiencia y mensaje.
* Plan de Medios.
3.15 PROMOCION DE VENTAS.
* Directorio de las Tiendas Comerciales.
3.16 RELACIONES PUBLICAS.
* Directorio de Instituciones gubernamentales.
3.17 FLOW CHART.
3.18 RESUMEN DE INVERSION.
CONCLUSIONES.
ANEXOS.
BIBLIOGRAFIA.

OBJETIVOS DE MARKETING.

95

96
96

107

111

112

114

173

186

201

202

203

207

242



INTRODUCCION

Disenfar o planear innovadoras, creativas y exitosas camparias publicitarias no es un
trabajo sencillo, ya que no sélo se trata del desarrollo de estrategias publicitarias, sino ademas,
de investigacion, analisis y organizacion de un conjunto de elementos pertenecientes al mix de
mercadotecnia, por lo que antes de desarrollar cualquier actividad publicitaria se hace

necesario conocer al producto, el precio, la plazay la promocion.

El argumento anterior nos motivo a formular la siguiente hipétesis “el analisis e
integracion del plan mercadoldgico y publicitario aunado al conocimiento teérico profesional
adquirido en la carrera universitaria, nos lleva a obtener los mejores resultados en el desarrollo

de una campafia publicitaria”.

Y en busca de probar dicha hipétesis propongo la siguiente campafia publicitaria
dirigida a las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura, las cuales
estdn ubicadas en el Centro de Coyoacan, en la calle de Jardin de Hidalgo No. 25. La
mencionada agrupacion estd conformada por el “Primer Bazar Artesanal y Cultural de
Coyoacan, A.C.”, la “Union Independiente de Artesanos y Promotores de Artesanias de
Coyoacéan, A.C.”, la “Union Nacional de Libreros de México, A. C.” y la “Escuela Dominical

de Manualidades y Oficios”.

Dicha organizacién ha manifestado enfrentar perdida en su afluencia y ventas, aunado
al desinterés en la gente que acude al lugar pues no compra o0 no se interesa por tomar clases
de manualidades. De tal forma que desean publicitarse para captar nuevamente la atencion de
su mercado y/o nuevos consumidores potenciales, buscando promover sus artesanias

mexicanas, libros y escuela de manualidades.



Y para cumplir dicho propdsito, el capitulo primero estd dedicado a estudiar la
mercadotecnia, su estrategia, y la relacion que ésta tiene con el plan publicitario; a fin de
conocer qué elementos de la mercadotecnia son Utiles para desarrollar nuestra campafa

publicitaria.

Una vez conocido los elementos de la mezcla mercadologica (las 4p’s) y el papel que
juega la publicidad dentro de ellos, pasaremos al capitulo 2 donde se describen los pasos para
desarrollar una campafia publicitaria, los cuales seran ocupados en el caso practico de nuestro
capitulo tercero, donde se unificaran todos los elementos para lograr la sinergismo

publicitario.



CAPITULO |

EL LUGAR DE LA PUBLICIDAD

DENTRO DE LA
MERCADOTECNIA.




1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

Para poder entender el lugar de la publicidad dentro de la Mercadotecnia, es menester determinar
primeramente como se desarroll6 esta ultima, su definicion y las premisas sobre las que descansa
su conceptualizacion, su objetivo, estrategia y planes, con el fin de obtener un panorama mas amplio
al ubicar, posteriormente, a la publicidad dentro de ésta.

La mercadotecnia, tal y como la conocemos ahora, tiene sus inicios en el periodo de la
Revolucion Industrial, donde comenz6 a evolucionar en las siguientes etapas: Produccién, Ventas,
Mercadeo, Competencia y Responsabilidad Social.

En la PRODUCCION se comenzaron a gestar dos situaciones: 1. “Cuando la demanda de
un producto excede a la oferta. Es decir, los consumidores estan dispuestos a comprar el producto
que puedan encontrar en el mercado. Los fabricantes tienen asegurada la venta y en algunas
ocasiones descuidan investigar si el producto que estan fabricando satisface las necesidades del
mercado. 2. Cuando el costo de los productos es alto, y hay que reducir el precio de venta
produciendo con mas eficiencia.”

En cuanto a las VENTAS con el perfeccionamiento de la produccion en masa y la
administracion moderna; los fabricantes se enfrentaron a un problema muy importante: ;como
canalizar sus productos?, ya que no es solo producir, sino también vender para asegurar la
existencia de la entidad productiva, cobrando especial importancia el departamento de ventas.

Por su parte, en el MERCADEO con estas frases jUsted es el Jefe! jGarantizamos su total
satisfaccion! jEscoja la empresa! jSatisfacemos sus deseos! se comenz6 a forjar la nueva filosofia
de la orientacion del mercado, es decir, las empresas debian determinar las necesidades y los
deseos de los consumidores y producir los articulos que lograran su satisfaccion.

La COMPETENCIA, provocé que cada dia mas y mas empresas se encontraran orientadas
hacia el mercado. Por lo que, el problema ya no era sdlo satisfacer las necesidades del mercado,
sino obtener una ventaja competitiva sobre las otras empresas competidoras.

Finalmente, las empresas debian atender a los mercados de tal manera que no sélo se
produzca la satisfaccion de deseos, sino también beneficios individuales y sociales de largo plazo,
como un medio para atraer y mantener clientes. Por ejemplo, algunas empresas dedican una parte
de su presupuesto al cuidado del medio ambiente, ya sea por medios publicitarios que concienticen
al publico, 0 mejoran sus plantas productivas con el fin de disminuir el grado de contaminacion y asi
evitar molestias a la comunidad. A esto se le llamé RESPONSABILIDAD SOCIAL.

Y es asi como desde la Revolucién Industrial, a partir de la década de 1860 hasta la de
1950, el comercio hacia énfasis en dos actividades: la producciéon masiva y la eficiencia en la
entrega del producto. La Segunda Guerrea Mundial convirtié a las fabricas de Estados Unidos en

! Prieto Sierra, Carlos, et. al. PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA. Edit. Banca y Comercio, S.A. de C.V.
Ira. edicion, México, 1992. Pag. 12



productores de la industria bélica, después de la guerra, se generd una gran demanda de productos,
concluyendo varios afios de racionamientos mediante cupones y muchos sacrificios.

Hacia finales de la década de 1950, el auge inicial de la demanda fue satisfecho y la
economia empez6 a cambiar, las compafias empezaron a orientarse hacia el mercado, dejando
atras la orientacion hacia el producto. Por lo que, para la década de 1960 se introdujo el concepto de
mercadotecnia, el cual tomaba como punto de partida las necesidades y los deseos de los
consumidores.

Partiendo de lo anterior, podemos comentar algunos conceptos actuales que se le han
asignado a la MERCADOTECNIA:

William Stanton, la define como el “Sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de
clientes actuales y potenciales.”

Sin embargo, la mercadotecnia no sélo representa intercambios mercantiles, ya que puede
realizarse en organizaciones no lucrativas. Sus actividades no comienzan cuando el producto o
servicio se han producido, sino cuando aun no se han comenzando las operaciones productivas; y
no solo se refiere a productos y servicios, sino a ideas, hechos, conceptos y aun a la gente.

Por su parte, Philip Kotler la concibe como “un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes.™

Laura Fisher la precisa como una “una orientacion administrativa que sostiene que la tarea
clave de la organizacion es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin
de adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mas
eficiente y adecuado que sus competidores.” Y a su vez comenta las premisas sobre las que
descansa el concepto de mercadotecnia:

1. La organizacion concibe que su misidn es satisfacer un conjunto definido de deseos de un grupo
determinado de clientes.

2. La organizacién reconoce que para satisfacer esos deseos se requiere un buen programa de
investigacion de mercados para saber cuéles son tales deseos.

3. Laorganizacién reconoce que todas las actividades de la compania que tiendan a afectar a los clientes
deben ser colocadas bajo un control de mercadotecnia integrado.

4. La organizacion cree que el desempefiar una buena labor para satisfacer a sus clientes le ganara la
lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinidn, cosas que son indispensables para alcanzar las
metas de la organizacion.

2 Fischer, Laura. MERCADOTECNIA. Edit. Mc Graw Hill. 2da. edicion, México, 1993. Pag. 7
* Existen cuatro formas por las que el individuo obtiene los productos que desea:
1. Autoproduccion: El individuo sin ayuda de nadie satisface su necesidad o deseo.
2. Coaccion. El individuo arrebata o roba para satisfacer su necesidad o deseo.
3. Mendicidad. El individuo no tiene nada tangible que ofrecer por lo que ofrece gratitud.
4. Intercambio. El individuo ofrece a cambio alglin recurso: dinero, producto, servicio.
? Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia: Anélisis, planeacion y control. Edit. Diana, 4ta. edicion.
Meéxico, 1990. Pag. 7
* Fischer, Laura. Op. cit. Pag. 8



Por lo que, el concepto de mercadotecnia empieza con las necesidades de los clientes
reales y potenciales de la empresa, realiza un plan coordinado de productos y programas para
satisfacer tales necesidades, y sus utilidades se derivan de la satisfaccion del cliente. Es decir, la
mercadotecnia debe determinar, como primer punto de partida, las necesidades y deseos humanos,
a los cuales los productos y servicios daran satisfaccion. En este sentido, el convencimiento al
publico de los beneficios del producto o servicio estara en manos de la publicidad, la cual buscara
impactar e influir a la audiencia.

1.1.1 EL OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA, por lo tanto, tomando en cuenta su definicién, es
el de buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar sus metas. La
satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia; para lograrlo, la empresa
debe investigar cudles son las necesidades del cliente para poder crear productos realmente
satisfactorias. Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a los consumidores, sino que
ademas debe continuar adaptando y modificando los productos con el fin de mantenerlos
actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

Del Objetivo de la Mercadotecnia se deriva 1.1.2 LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA,
la cual busca facilitar intercambios deseables y desarrollar relaciones de intercambio. Dichas
actividades deberan estar a cargo de los gerentes de marketing de la organizacion. La estrategia
comprende la seleccion y el analisis de un mercado objetivo, asi como crear y mantener una mezcla
de marketing apropiada, la cual habra de satisfacer a dichas personas. Para ello, se hace necesario
llevar a cabo el 1.1.3 PLAN DE MERCADOTECNIA, que es el documento escrito que especifica los
recursos, objetivos, estrategia de marketing y esfuerzos de implementacion y control de una
organizacion que se planea usar en el marketing de un producto, grupo de productos especificos o
Servicios.



1.2 LA MEZCLA MERCADOLOGICA Y LA PUBLICIDAD.

El mercadeo tiene a su cargo dos labores fundamentales: el analisis del mercado y su
comportamiento para identificar los grupos de clientes potenciales, asi como el desarrollo de la
mezcla de mercadotecnia (0 de mercadeo) para crear la oferta de mercado que dichos grupos
desean.

El departamento de mercadotecnia es el encargado de realizar la mezcla de oferta de
mercado. El departamento de investigacion de mercados determina el mercado meta a través del
andlisis ambiental y la medicion de éste; posteriormente hace un prondstico de ventas para cada
segmento. Las demas operaciones de mercadeo se dirigen a crear la oferta de mercado.

El término “mezcla* de mercadotecnia” busca describir todos los elementos que se incluyen
en una oferta de mercado. “El Profesor James Culliton fue el primero en desarrollar la idea de que el
gerente de mercadotecnia es un “mezclador de ingredientes”. En 1948 describié al gerente de
mercadotecnia como “responsable de tomar decisiones” y a la vez un “artista” — “mezclador de
ingredientes”. Después de leer esta descripcion, el profesor Neil Borden inventd la frase “mezcla de
mercadotecnia”, y escribio:

Me agrado la idea (de Culliton) de referirse al gerente de mercadotecnia como un “mezclador
de ingredientes”, es decir, una persona encargada, en forma constante, del disefo creativo de la
combinacion de procedimientos y politicas de mercadotecnia en su esfuerzo por crear una empresa
comercial lucrativa.”

Por tanto, el concepto de “mezcla de mercadotecnia” es una forma significativa de organizar
todos los elementos variables controlados por una empresa comercial, los cuales influyen
directamente en las transacciones de mercado. Algunas formas o intentos de organizar y/o clasificar
este gran numero de elementos variantes que constituyen la mezcla de mercadotecnia fueron los
siguientes:

El Profesor Frey, quien propuso una clasificacion doble:

1. Laoferta que se integra con el producto, el empaque, la marca, el precio y el servicio.

2. Los métodos que incluyen los medios de distribucion, la venta personal, la publicidad, la
promocion de ventas y los anuncios.

Los profesores Kelley y Lazer utilizaron una clasificacion triple:
1. Mezcla de bienes y servicios.

2. Mezcla de distribucion.

3. Mezcla de comunicacién.

* Mezcla: Término acufiado a comienzos de la década de 1930 por el profesor Neil H. Borden de la Harvard
Business School, para incluir en el proceso de mercadotecnia factores como distribucion, publicidad, ventas
personales y precios.

> Lipson, Harry A.; Darling, John R. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Edit. Limusa, Ira.
edicién. México, 1979. Pag. 383.



Y el profesor McCarthy, con una clasificacion cuadruple , llamada “las cuatro P”:
1. Producto. 3. Promocion.
2. Plaza o lugar. 4. Precio.

De las tres anteriores propuestas para organizar los elementos variables que constituyen la
mezcla de mercadotecnia, la propuesta del Profesor McCarthy se ha vuelto la mas utilizada por los
gjecutivos de mercadotecnia, la cual desarrolla la clasificacién en cuatro elementos principales, cada
uno de los cuales incluye cuatro variables. Por lo tanto, las cuatro variables de cada elemento
representan las principales variantes de que el gerente dispone para disefiar un elemento especifico
0 una oferta de mercado.

1.2.1 EL PROCESO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Lipson Harry en su libro Fundamentos de Mercadotecnia sefiala que la creacion de una mezcla de
mercadotecnia (0 de mercadeo) o de una oferta de mercado para determinar clientes, incluye un
proceso de cuatro etapas:

1. La division de la oferta de mercado en cuatro elementos o submezclas: mezclas de
producto, mezcla de condiciones de venta, mezcla de distribucion y mezcla de
comunicacion.

2. La formulacion de cada uno de los elementos o submezclas a través del estudio de las
diferentes variables posibles para determinar la amplitud y profundidad de cada
submezcla.

3. La coordinacion de las cuatro submezclas dentro de la mezcla de mercadeo.

4. Laimplantacion de la oferta de mercado.

Y agrega, los dos primeros pasos del proceso de la mezcla de mercadeo incluyen: la
formulacion de las mezclas de producto, de condiciones de venta, de distribucion y de
comunicaciones. ES necesario separar la oferta en sus cuatro elementos, cada uno con sus cuatro
variables, a fin de tomar las decisiones necesarias respecto a cada variable. Una oferta de mercado
al cliente es el resultado de la mezcla de los cuatro elementos. Por lo regular, una oferta es una
combinacion de 16 variables; cuatro de cada uno de los cuatro elementos, traen como consecuencia
diferentes niveles de comprension y respuestas por parte de los compradores en relacion con las
ofertas.

+«»» MEZCLA DE PRODUCTO Y SUS VARIABLES.
Los diversos componentes que forman el elemento de producto de las ofertas de mercado al cliente
se llaman mezcla de producto, su planeacion es el resultado de la combinacion del producto fisico,
los servicios al producto, la marca y el empaque; su amplitud se mide por el nimero de lineas
que abarca; su profundidad, por la variedad de modelos, estilos, colores, marcas, empaques (incluso
el disefio de etiquetas) y los servicios.

Para formular una mezcla de producto que ejerza un atractivo maximo para los mercados
meta durante un periodo determinado, los gerentes de mercadotecnia deben tomar una serie de
decisiones:



«- La primera se relaciona con el AUMENTO DE PRODUCTOS. La decisiones en esta area
incluyen la identificacion y el desarrollo de los productos especificos a agregar a la linea ya existente
0 a los que acompanaran la introduccion de una linea de productos totalmente nueva.

# La segunda a la SUPRESION DE PRODUCTOS, decisiones relativas a la identificacion y
evaluacion de los articulos de una linea de productos, o las lineas de productos, que se eliminaran
del mercado. Este punto es muy importante para la empresa, pues le determina a no seguir
dedicando tiempo, dinero y esfuerzo a un producto que ya no satisface a los clientes.

= La tercera se refiere a LAS MODIFICACIONES DEL PRODUCTO, es mas frecuente tomar
decisiones para modificar una mezcla de producto que para agregar o suprimir productos. Las
modificaciones se hacen con base en los requerimientos de los clientes, tales como: cambios en
modelos y estilos 0 cambios en los nombres de las marcas.

+«» MEZCLA DE CONDICIONES DE VENTA' Y SUS VARIABLES.
La mezcla de condiciones de venta son una combinacién del precio basico, las modificaciones
del precio, el crédito y las condiciones de transporte y manejo. E| proceso para disefiar la
mezcla de condiciones de venta se debe iniciar tomando en consideracion la demanda y el potencial
de un producto determinado.

Es necesario determinar el precio basico y las condiciones de crédito que se pueden
establecer en relacién con los deseos del mercado y con el nivel de produccién probable de la
empresa. Asi como el costo, pues los gerentes no desean fijar precios que, por lo menos, no cubran
los costos, y ademas, lograr las metas relativas a utilidades establecidas por la empresa.

También se debe considerar la reaccién competitiva respecto a la mezcla de condiciones de
venta, como son: la competencia y las empresas cooperativas. El nivel del canal de distribucion, los
cargos por transportacion y manejo; la contabilidad y la produccion; el gobierno y las modificaciones
de precio.

< MEZCLA DE DISTRIBUCION Y SUS VARIABLES.
La mezcla de distribucion busca proporcionar facilidades de lugar y tiempo requeridas por los
clientes. Esta mezcla estd integrada por la combinacion de canales de mercadeo (o de
distribucion), las instalaciones de almacenamiento, los procedimientos para el control de
inventarios y las facilidades de embarque. Asi mismo, debe desarrollar todo esto de acuerdo con
las necesidades de los mayoristas y detallistas que dan servicio al cliente.

“Los ejecutivos de mercadotecnia se preocupan por el disefio basico de los canales de
distribucion, los tipos de intermediarios, el grado de cobertura del mercado y el grado de control y
cooperacion en el canal. Al disefar las instalaciones de almacenamiento, los ejecutivos también
deben decidir los tipos y la ubicacion, el equipo que se utilizard para el manejo de los materiales y
los procedimientos que se han de seguir para el manejo de los pedidos de clientes. También deben
tomar decisiones relativas al establecimiento y mantenimiento de los niveles de inventario, asi como
decisiones con respecto a las instalaciones para los embarques, lo cual incluye los tipos de
transporte y las empresas porteadoras que se utilicen y las negociaciones de tarifas y servicios
especiales de transportacion.”

%Ib. Pag. 390



% MEZCLA DE COMUNICACION Y SUS VARIABLES.

La gerencia de mercadotecnia utiliza esta mezcla para informar y persuadir a los clientes de que
compren para su propia satisfaccion y la de la empresa. Por lo tanto, el objeto de la mezcla de
comunicacion, es informar y convencer a los clientes. La mezcla de las variables de comunicacién es
la combinacién de los anuncios, las presentaciones personales de ventas, las promociones
especiales y las actividades de relaciones publicas; y su profundidad se mide por la variedad de
anuncios, prestaciones personales de ventas, promociones especiales y actividades de relaciones
publicas que se utilicen.

La mezcla de comunicacion se compone tanto “adentro” como “fuera” de muchas empresas.
Es decir, una empresa especializada, como una agencia de publicidad, puede crear anuncios de
promociones especiales. Ademas, muchas empresas utilizan los servicios de agentes y corredores
en vez de sus propias fuerzas de venta. Sin embargo, la composicion de la mezcla de comunicacion
es responsabilidad del gerente de mercadotecnia.

Entonces queda por entendido que la mercadotecnia consta de cuatro elementos
principales: producto, precio, distribucion y comunicacion. La publicidad, aunque se ocupa
principalmente de la comunicacion, se basa en decisiones administrativas sélidas en las otras tres
areas de la mezcla de mercadotecnia para tener éxito. Un producto inferior, uno demasiado caro, o
uno con distribucién inadecuada haran que la mejor campana publicitaria este condenada al fracaso.

La influencia y el impacto de un producto y/o servicio se limitan en gran parte al area de la
comunicacion, sin embargo, incluso en los confines estrechos de la comunicacion de mercadeo, la
publicidad debe complementar, reforzar y coordinarse con otras funciones. Por lo que, una de las
tareas principales del gerente de mercadotecnia consistira en evaluar el papel que la publicidad
deberia desempefiar en la mezcla de comunicacion de mercadotecnia. Dicha evaluacién debera
incluir una estimacién de las metas y estrategias de mercadotecnia, identificacion de los prospectos
principales, caracteristicas del producto, y el presupuesto asequible para comunicacion.

1.2.2 EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA MERCADOTECNIA.

Antes del capitalismo, la publicidad se limitaba al pregdn o los gritos de los comerciantes de un
mercado a sus presuntos compradores. No era preciso otra cosa para dar salida a la mercancia
fabricada en pequefas cantidades. Mas tarde, el capitalismo orientado hacia la produccion en serie
y, en definitiva, hacia una produccién para las masas, introdujo en el mundo una nueva vida
econdmica y un dinamismo creciente en la publicidad. De tal manera, que el capitalismo, surgido a
final del siglo XVIII, con su naturaleza propia al consumo masivo, provocd que el fabricante se
preocupara en conseguir y asegurar lo mas rapidamente posible un nimero cada vez mayor de
consumidores. La publicidad se ha interpuesto entre el fabricante y el gran publico, no para gravar
mas los gastos de la distribucidn, sino para penetrar en ellos, donde sea que habiten, se encuentra o
pasen los presuntos compradores. La publicidad en la economia contemporanea cumple una triple e
indispensable mision: estimula las compras, incrementa la produccion y regulariza la distribucion.



La publicidad estimula las compras.
Toda publicidad comercial tiende a un mismo objetivo: invitar al consumidor a comprar el objeto, el
producto o el servicio que se le presenta o recomienda. Ademas, incluye la busqueda del
aseguramiento de una venta mas abundante, mas rapida, mas regular, de la produccion.

Es decir, el esfuerzo publicitario a que se somete un fabricante o un distribuidor debe
materializarse normalmente en cifras de ventas mas elevada. Si no sucediese asi, tres pueden ser
las razones: Uno, el producto no ha respondido, 0 dos, no respondera mas, a las necesidades y
exigencias de los consumidores, y tres, las dificultades particulares de la empresa (competencia de
otra empresa, precio de coste excesivo, etc.) dificultan la venta normal de la produccién.

La publicidad incrementa la produccion.
La productividad y la publicidad estan intimamente ligadas, pues las infinitas posibilidades de la
produccién en masa exigen campafas publicitarias sistematicas para vender las cantidades
fabricadas. Dichos esfuerzos publicitarios al alcanzar a los consumidores, los estimulan e incluso les
motivan a la accién de compra, obligando de esta manera a aumentar la produccién para cubrir las
nuevas demandas.

Asi la industria ampliando sus medios de fabricacion puede trabajar mas barato; el precio de
costo por unidad producida disminuye a medida que aumentan las cantidades suministradas. Esta
reduccion del precio de coste contribuye a poner los productos al alcance de nuevos estratos
sociales de consumidores. Esta reduccion no seria posible sin la capacidad del mercado, favorecida
por la publicidad.

La publicidad regulariza la distribucion.
“Donde el ciclo de la produccion no es paralelo al ciclo del consumo, la publicidad actia como un
verdadero regulador, un mando estabilizador. C.R. Haas cita tres ejemplos: 1. El de una produccion
constante que se lleva a cabo regularmente a lo largo del ano, y de un consumo estacional... 2. El de
una produccion de temporada y un consumo regular... 3. Una produccion y un consumo, ambas
estacionales, pero con un desfasamiento entre ambos...””

Los periodos de venta precaria implican para los fabricantes y los distribuidores graves
riesgos de exceso en el almacenamiento o de paro forzoso mas o menos prolongado, con todas las
consecuencias perjudiciales que se derivan para la empresa, trabajadores y finanzas publicas. Es
precisamente aqui donde la publicidad bien concebida ayudara a extender las ventas durante todo el
aflo, permitira absorber las fluctuaciones estacionales, evitard los periodos de estrangulamiento
comercial y atenuara el paro parcial o endémico en la produccion y en la distribucion.

De esta forma, la publicidad, bien estructurada, asegura al fabricante, como a todos los
niveles de la distribucion, una venta mas regular y mas efectiva de articulos, una rotacion acelerada
de existencias, una rentabilidad mas alta y beneficios en constante ascension.

7 Laloire, Marcel. RENTABILIDAD DE LA TECNICA Y PRACTICA PUBLICITARIA. Edit. Sagitario. Ira.
edicion, Espafia, 1967. Pag. 16



En general, es asi como la publicidad estimula la produccion en masa, que a su vez crea
nuevas posibilidades de trabajo y empleo, ayuda a reducir el costo de produccion de cada unidad
manufacturada; de esta manera, se incrementa el volumen de produccion, el cual permite al
consumidor proveerse a mejor precio. Y es precisamente por operar de esta forma que la publicidad
constituye un factor importante de elevacién y estabilizacion del nivel de vida.

1.3 CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

1.3.1 LA PUBLICIDAD DENTRO DEL PROCESO DE COMUNICACION.
Una vez explicada y entendida la mercadotecnia y la relevancia de la publicidad dentro de ésta, es
momento de comenzar a adentrarnos en el tema que nos ocupa en este trabajo, la PUBLICIDAD.

En general, la publicidad es un proceso de comunicacién donde el emisor se percibe como
el anunciante, mientras que al mensaje se le denomina de forma genérica anuncio. El medio y el
receptor, en el ambiente del proceso de comunicacién publicitaria, reciben el nombre de medios
masivos y publico objetivo. El proceso se cierra a través del control de efectos que el anunciante
realiza para evaluar la eficiencia de su actividad publicitaria.

El proceso de comunicacion publicitaria suele estar auxiliado por las asistencias de la
Agencia de Publicidad, el cual proporciona al anunciante diversos servicios relacionados con los
diferentes elementos del proceso de comunicacion, incluidos los aspectos relacionados con la
codificacion y descodificacion de los mensajes, las interferencias en la propia comunicacioén y el
control de los efectos de la publicidad.

Por tanto, la publicidad en el proceso de comunicacion se entiende como el “proceso de
comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a
conocer un producto, servicio, idea o institucion con objeto de informar o de influir en su compra o
aceptacion.”

Esta definicion comprende seis ideas que configuran la naturaleza y esencia de la
publicidad:

1. Proceso de comunicacion. La publicidad es un proceso especifico de comunicacién en el
que los cuatro elementos fundamentales —anunciante, anuncio, medios masivos y publico
objetivo- tienen que estar coordinados para que los efectos de la publicidad sobre el publico
objetivo justifiquen la importante aportaciéon econdémica que el anunciante tiene que hacer.
(Dentro de este proceso colabora la Agencia de Publicidad).

2. Caracter Impersonal. La publicidad al efectuarse a través de medios de comunicacién
masiva se convierte en impersonal, puesto que no existe un contacto personal entre el
anunciante y el publico objetivo.

¥ Ortega, Enrique. LA COMUNICACION PUBLICITARIA. Ediciones Piramide. Espafia, 1997. Pag. 22
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3. Comunicacion pagada y controlada. La publicidad es una comunicacion pagada por el
anunciante, permitiéndole controlar la extension y caracteristicas de sus anuncios, asi como
el momento, la frecuencia y el medio por el que desea transmitir el mensaje’.

4. Medios Masivos. La publicidad pretende llegar rapidamente a un gran nimero de personas,
para lo cual utiliza los medios masivos de comunicacion existentes en cada momento.

5. Producto, servicio, idea o institucion. La publicidad anuncia tanto productos tangibles e
intangibles, servicios o da a conocer ideas.

6. Informar, influir en la compra o aceptacion. El objetivo primordial de la publicidad es informar
a fin de dar a conocer la existencia de un producto, servicio u organizacion. Aunque la
propia informacién conlleva una intencionalidad, la publicidad también debe influir en la
compra o aceptacion del producto, idea o institucion anunciada.

1.3.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD.
Una vez entendido el proceso de comunicacién publicitaria comencemos a conceptualizarla, para
ello mencionaremos algunas acepciones:

Laloire, Marcel concibe a la Publicidad como una ciencia, una técnica y un arte, a
continuacion se describe. Es una Ciencia porque ‘responde a ciertas leyes, impone una disciplina,
supone una formacion previa. Consiste basicamente en el conocimiento de la clientela, o mejor, del
cliente; lo que implica poseer nociones suficientes de psicologia... (Ademas) esta ciencia implica el
estudio -riguroso, sistematico, objetivo- del mercado. (Por lo que) conocimiento de la psicologia del
cliente, estudio del mercado son los dos conceptos que por si solos atestiguan el cardcter cientifico
de la publicidad...

... Una Técnica, o si se prefiere una estrategia que requiere la puesta en movimiento e un
conjunto de medios, de métodos para seducir, convencer al cliente, conseguir su conviccion. Un
autor anglosajon resume en cuatro palabras las preguntas que debe formularse el hombre de
negocios al principio de una campafia publicitaria: WHY? ; Por qué?, WHO? ;Quién?, WHERE?
¢Donde?, WHAT? ;Qué? Tal vez debieran ser sustituidas por estas otras interrogaciones: ;Por
qué?, ; Qué?, ;Cuando?, ;Como?...

... Un arte, pues para atraer, cautivar, fascinar el espiritu del que pasa, se apela a todos los
recursos de la imaginacion: una habil presentacion que sea agradable a la vista, un escaparate
decorado con gusto, una armonia en la eleccion de colores. Todo ello es obra de artista, a la vez
que de un técnico. El estilo del anuncio, la ilustracion del cartel, significa el triunfo o el fracaso de la
publicidad.”

* La dualidad de pago-control es lo que diferencia a la publicidad de algunas formas de comunicacion
empleadas en la actividad de relaciones publicas con las que si bien el anunciante no paga la comunicacién
tampoco puede controlar las caracteristicas de la misma. En Estados Unidos se conoce al primer tipo de
comunicacién como Advertising, utilizandose para el segundo tipo el término de Publicity.

? Laloire, Marcel. RENTABILIDAD DE LA TECNICA Y PRACTICA PUBLICITARIA. Editorial
Sagitario. Espafia, 1967. Pag. 5
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Sin embargo, la PUBLICIDAD* en su sentido estricto de la palabra se le define como “el
conjunto de medios y técnicas que permiten la divulgacion de las ideas o de los objetos y que
tienden a provocar comportamientos o actitudes en los individuos que reciben sus mensajes™.
Philip Kotler la define como “una actividad por medio de la cual la firma transmite comunicaciones
persuasivas a los compradores.”!

Otra definicion considera a la Publicidad como la “Actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo
con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.”2

Es asi como, la publicidad no es exclusiva de las empresas comerciales; también la utilizan
instituciones de tipo cultural y estatal como los museos, el ejército, las que buscan fondos para
algunas empresas, asociaciones de tipo social, etc. Y para poder impactar a su publico o audiencia
utiliza: imagenes, sonidos, dibujos, signos, frases pegajosas, valores —ya sea que los reafirme o cree
nuevos-, ideologia, status, técnicas del uso del color, uso de la retérica, y actualmente la explotacion
del sexo, entre otros.

1.3.3 TIPOLOGIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD.

Para finalizar con el concepto de publicidad nos parecié apropiado mostrar la amplia cobertura que
tiene la publicidad, segun distintos criterios descritos por una clasificacion muy completa de Ortega
Enrique, en su libro La Comunicacién Publicitaria:

CRITERIOS TIPOS

* Publicidad de empresas privadas y publicas.
Naturaleza del anunciante. * Publicidad de asociaciones privadas.
* Publicidad de administraciones publicas.

* Publicidad individual.
Numero de anunciantes. * Publicidad colectiva.

* Publicidad de fabricantes y productores.
Actividad del anunciante. * Publicidad de intermediarios.

* En cuanto origen etimolégico de la palabra “Publicidad” encontramos dos acepciones distintas, mas no
contradictorias: La primera es sefialada por Molero Ayala, Victor Manual en su libro Publicidad, Marketing y
Comunicacién, donde menciona a la palabra inglesa Advertising, que significa publicidad, como término
proveniente del latin ad vertere, que quiere decir “mover la mente hacia”. Mientras la segunda, concibe al
término publicidad derivado de la palabra “Publico”, del latin publicus, que indica propiamente que trata de
alcanzar, mediante diversos métodos o técnicas, llamar la atencion, solicitar o atraer un numero importante de
presuntos clientes, un “publico” (Laloire, Marcel. Rentabilidad de la Técnica y Practica Publicitaria).
" Larousse. DICCIONARIO ENCICLOPEDICO EN COLOR 1998. Printer Colombiana, 1997. Péag. 832
i ; Fischer, Laura. MERCADOTENCIA. Edit. Mc Graw Hill. México, 2da. edicion, 1992. Pag. 302

Ibidem.




12

* Publicidad de productos.
Naturaleza de los productos. | * Publicidad de servicios.

* Publicidad dirigida a los mercados de consumo.
Destino de los productos. * Publicidad dirigida a los mercados institucionales.

* Publicidad corporativa.
Naturaleza del anuncio. * Publicidad de producto.

* Publicidad corporativa.
Estructura del anuncio. * Publicidad no comparativa.

Alcance de la campaiia. * Publicidad local o regional.
* Publicidad nacional.
* Publicidad intemacional.

* Publicidad en presa.

* Publicidad en radio.

* Publicidad en television.

* Publicidad en cine.

Medio utilizado. * Publicidad exterior.

* Publicidad directa.

* Publicidad en el lugar de venta (PLV).

* Publicidad a través de los medios electrénicos e informaticos.
* Publicidad a través de eventos.

* Publicidad a través de ferias.

* Publicidad informativo-educativa. * Publicidad afectivo-emotiva.

* Publicidad regresiva. * Publicidad basada en elritmo musical.

* Publicidad basada en el ritmo corporal o de objetos.

* Publicidad basada en la ansiedad visual. * Publicidad humoristica.

* Publicidad fantéstica o irreal. * Publicidad exagerada.

* Publicidad basada en el cine. * Publicidad basada en dibujos animados.

* Publicidad basada en héroes infantiles.  * Publicidad basada en el miedo, temor o riesgq
* Publicidad basada en el dolor o fatiga corporal.

* Publicidad testimonial. * Publicidad basada en los drganos sensoriales
* Publicidad basada en los animales. * Publicidad descalificadora.

* Publicidad basada en patrocinios. * Publicidad basada en textos superpuestos.

* Publicidad basada en blanco y negro. * Publicidad sin sonido.

Estilo de comunicacién utilizado. | * Publicidad basada en la imagen de marca. * Publicidad seriada.

* Publicidad dentro de la publicidad.

* Publicidad basada en referencias positivas y negativas.

* Publicidad basada en el empleo de superlativos.

* Publicidad basada en juegos de palabras. * Publicidad basada en frases hechas.
* Publicidad basada en concursos y regalos.

* Publicidad basada en referencias a la salud o calidad de vida.

* Publicidad basada en referencias racionales. * Publicidad asociada a los éxitos.

* Publicidad basada en el empleo de imperativos.

* Publicidad basada en el suspense o0 enigma.

* Publicidad basada en la utilizacién de vocablos extranjeros.

* Publicidad con elementos grafematicos.  * Publicidad en forma de noticia.

* Publicidad basada en la historieta. * Publicidad basada en el deseo erdtico.
* Publicidad basada en la imitacién de personas populares.

* Publicidad basada en la ridiculizacion del hombre.

* Publicidad pseudocomparativa. * Publicidad comparativa.

* Publicidad basada en referencias a la naturaleza.

Fuente: Ortega, Enrique. La Comunicacién Publicitaria. Ediciones Piramide. Espafa, 1997. Pag. 26 y 38
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1.4 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, pues desde los
tiempos antiguos se practicaba con ésta. Una de esas primeras muestras se descubrid con una tablilla de
barro babildnica, que data aproximadamente del afio 3000 a. de C. cuyas inscripciones estaban
relacionadas con un comerciante de ungientos, un escriba y un zapatero. Algunos papiros exhumados de
las ruinas de la Antigua Tebas, hace 3000 afios, muestran que los antiguos egipcios escribian sus
anuncios en papiros ofreciendo recompensas a quien devolviera esclavos fugitivos.

Los griegos contaban con pregoneros que iban acompafniados por un masico, juntos anunciaban la
llegada de los barcos con cargamentos de vinos, especies y metales. Estos pregoneros se convirtieron
después en el medio mas comun de anuncios publicos en muchos paises europeos, como Inglaterra. Los
mesoneros franceses del afio 1100 a. de C., también promocionaban sus vinos finos a través de los
pregoneros, aunque estos solo se hacian acompanar por cuerno al que hacian sonar para reunir a un
grupo de personas y asi ofrecerles muestras gratis del licor.

En Roma, en la antigua Pompeya (afio 79 d. de C.) los anuncios eran muy parecidos a los
conocidos hoy. Eran anuncios pintados o grabados en las paredes de las casas o edificios. Por esta clase
de publicidad, podemos saber los tipos de negocios de aquella época: tintoreros, vendedores de frutas,
perfumistas , panaderos, orfebres, etc. Esta expresion publicitaria propicid el comienzo de las primeras
marcas de fabrica, asi tenemos a los panaderos que identifican sus hogazas de pan, o por otro lado, al
etiquetado por grados (en su forma mas antigua) introducida por Escauro, un magnate de las salas de
pescado, el cual distinguia sus tarros de tres clases de salsas para pescado, como una indicacion de su
calidad.

Estas marcas o sellos, permitian al comprador diferenciar entre mercancias con marca (por lo
general de buena calidad, pues uno podia identificar al fabricante y quejarse con él sino lo era) y
mercancias sin marca, cuyo fabricante no se conocia. Posteriormente, cuando los artesanos se unieron en
gremios, la marca de gremio fue afadida a la marca de fabrica como garantia adicional de calidad. La
publicidad podia usarse para reunir compradores y vendedores, ademas era necesaria para informar a los
compradores qué articulos habia en disponibilidad y dénde podia hallarse al vendedor de esos articulos.

Por otro lado, el gran ensayista francés Montaigne (1580) concibid la funcién de la publicidad como
algo que el Gobiemo podria muy bien suministrar a sus ciudadanos, hoy dia los medios de comunicacion
de masas —periddicos, revistas, radio, television y el resto- prestan este servicio al publico sin aumentar el
gravamen de costos del Gobiemno.

Aproximadamente por la misma época en que Montaigne también escribia en francés, las palabras
inglesas advertise y advertisement, comenzaron a asumir su significado presente en inglés. Anunciar en su
sentido de llamar la atencion hacia o avisar de es bastante comun en el inglés de Shakespeare. Sin
embargo, también hallamos que Shakespeare usa la palabra anuncio (1599), con la idea de que sus
oyentes pensarian en los pregoneros callejeros y sus mercancias, casi con la connotacion que damos
ahora a la palabra.
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Por su parte, los anuncios colocados al aire libre, se convirtieron en una de las expresiones mas
duraderas y antiguas de publicidad; sobrevivieron a la decadencia del Imperio Romano para convertirse en
el arte decorativo de los mesones en los siglos XVII'y XVIII, época de gran analfabetismo. De esta manera,
los mesones competian entre ellos para crear letreros atractivos, lo que explica los nombres tan
fascinantes de las viejas tabernas, especialmente en Inglaterra, como Las Tres Ardillas, EI Hombre en la
Lunay El Agujero en la Muralla.

Para 1614 se aprobd en Inglaterra una ley, quiza la mas antigua en materia de publicidad, que
prohibia los letreros que sobresalieran mas de 2.5 metros de un edificio. Otra ley exigia que los anuncios
fueran bastante altos para permitir el paso de un hombre con armadura montado en su caballo. Y en 1740
aparecio en Londres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre, conocido como “cartelera”.

Los origenes de los anuncios en la prensa.
Fue el invento de la imprenta con tipos movibles de Johann Gutenberg en 1438, quien transformé los
métodos de comunicacién en el mundo. Unos cuarenta afios después, Wiliam Caxton, de Londres
imprimi6 el primer anuncio en inglés, un volante sobre las reglas para la orientacion de los clérigos en la
Pascua florida. El volante se clavaba en las puertas de las iglesias, convirtiéndose en el primer letrero
impreso de uso extemno en inglés.

Sin embargo, el periddico impreso tardd mucho mas tiempo en aparecer. En realidad, se origin de
los boletines de noticias, redactados a mano por escritores profesionales y dirigidos a los nobles y demas
personas que querian mantenerse informados sobre las noticias especialmente las de la corte y otros
sucesos de importancia. De tal manera que el primer anuncio que se publicé en una hoja de amplia
difusion aparecia hacia 1525 en un panfleto de noticias aleman, el cual era un libro que exaltaba las
virtudes de un medicamento misterioso. Y hasta 1622 se publicé el primer periédico inglés, llamado Weekly
Newes of London; y el primer anuncio en un diario britanico apareci6 en 1625.

En el otro continente, el Americano, la publicidad se vislumbré por las costas norteaméricas con
los peregrinos del Mayflower. Asi fue que los colonizadores en 1704 sacaron a la luz el primer periédico
americano con anuncios. El Boston Newsletter (Boletin de noticias de Boston) fue el primer periddico en
contener un anuncio, el cual ofrecia una recompensa por la captura de un ladrén y la devolucion de varios
trajes de hombre.

Incluso George Washington, primer presidente de los Estados Unidos, creia firmemente en el
poder de la publicidad para sostener las industrias incipientes de su pais, y consinti en “prestar’ el
prestigio de su nombre y cargo a un gesto que hoy podria ser llamado maniobra publicitaria. El periddico
“The Hampshire Gazette” del 20 de enero de 1790 cuenta parte de la historia, como sigue: El presidente
Washington —cuando se dirigi6 a las dos cdmaras del Congreso el dia 8 del mes corriente, estaba vestido
con un traje color nuevo de manufactura americana: Este elegante género era de la fabrica de Hartford."13

1 H. K. Nixon y Thomas R. Carskadon. The Story of Selling (Nueva York, The Crowell-Collier Publishing Co.,
1946), Pag. 5.
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Los anuncios Siquis.

El precursor de los anuncios modernos de ofertas y demandas tenia el extrafio nombre de siquis.
Estos eran anuncios clavados en tablillas que se idearon en Inglaterra a finales del siglo XV. Frank
Presbrey los describe asi: “Anuncios escritos a mano que se colocaban en lugares publicos... Los volantes
de publicidad redactados por escribanos se denominaban “siquis”, o “si alguien”, porque usualmente
comenzaban con las palabras “Si alguien desea” o “Si alguien sabe de”, u otra frase que provenia de la
Roma Antigua, donde los anuncios publicos de articulos perdidos siempre comenzaban con las palabras
“Si quis”... Los primeros que usaron el manuscrito siquis fueron clérigos jovenes que hacian publicidad a un
curato... Muy pronto, las personas que deseaban sirvientes, o sirvientes que buscaban trabajo,
comenzaron a usar dicho cartel. También se anunciaban objetos extraviados. Y después, tabaco,
perfumes, café y otros articulos de lujo, sin embargo, el mayor porcentaje de los siquis continud siendo de
los anuncios de tipo personal o de solicitudes”.14

Asi fue como folletos y carteles, circulares y tarjetas se unieron a los letreros, los diarios y los
pregoneros para llevar a la publicidad cada vez mas y mas a captar la atencién publica. Por lo que, en
1759, el Dr. Samuel Johnson escribid: “El oficio de la publicidad esta ahora tan cercano a la perfeccion que
no resulta facil proponer mejora alguna”. Sin embargo, Sam Johnson, procedié a proponer varias mejoras
relacionadas con la verdad en la publicidad y los males de las descripciones exageradas.

Pero no fue hasta 1905 que el esfuerzo por erradicar estas practicas mal sanas se vio atacada. En
E.U.A. una clase de publicistas reconocieron que su futuro dependia de anunciar productos legitimos y de
ganarse la confianza del publico, por lo que se reunieron y organizaron clubes de publicidad. Estos clubes
formaron mas tarde la Associated Advertising Clubs of the World (ahora la American Advertising
Federation). En 1911 lanzaron una campafa para promover la veracidad en la publicidad. En 1916
formaron comités de vigilancia. Todo esto dio lugar a lo que hoy se conoce como el Council of Better
Business Bureaus, que continda ocupandose de muchos problemas de practicas comerciales injustas y
engarnosas. En 1971, esas oficinas se convirtieron en parte del National Advertising Review Council, un
esfuerzo de toda la industria para erradicar la publicidad falsa en Estados Unidos.

La Publicidad en el Siglo XIX.

En este siglo se suscitaron tres extensos cambios, variaciones que afectaron las vidas de todos
los habitantes del mundo occidental, llevando la evolucion de la publicidad moderna al punto en que la
conocemos hoy. Estos cambios fueron:

1. La Revolucién Industrial y el auge del sistema de produccion en masa:

2. La necesidad resultante y el desarrollo del sistema de distribucién en masa para vender los
productos de la produccion en escala siempre creciente; y

3. La evolucion de un sistema de comunicacién de masas que ha facilitado al productor de
mercancias alcanzar las personas que necesitaban esos bienes y a las que se podia convencer
de que los compraran.

Y es entonces, cuando la masa de la poblacién aprendié a leer y escribir, los periodicos y las revistas
comenzaron a satisfacer el hambre de noticias y conocimientos del hombre, y la publicidad se convirtié en
una manera de poder satisfacer esa hambre igual de los seres humanos de cosas materiales para mejorar
su nivel de vida.

" Kleppner, Otto. PUBLICIDAD. Editorial Prentice-Hill. Nueva edicion, México, 1988. Pag. 5
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La Publicidad en la Primera Guerra Mundial.

Estados Unidos al entrar en 1917 a la Primera Guerra Mundial, las agencias de publicidad y medios de
comunicacion ofrecieron sus servicios en el Council of Natonal Defense convirtiéndose en la division de
publicidad del comité de informacion publica, es decir, el brazo propagandistico del gobierno. El primer
trabajo, lograr que todos los hombres capaces se alistaran. EI comité también tuvo éxito para lograr que
los anunciantes usaran su propio espacio pagado para anunciar Liberty Bonds y la Cruz Roja, y para
transmitir mensajes de la Fuel Adminstration (para usar menos combustible) y de la Food Administration
(para observar la abstinencia de carne y trigo).

La Década de 1920.
En la década de 1920 cuando finalizé la guerra, los fabricantes de camiones del ejército fueron capaces de
cambiar rapidamente a los camiones comerciales. La compra a plazos permitié que la mercancia fuera
asequible para el gran publico. Y por ende todos los productos necesitaban de la publicidad. Sin embargo,
esta supuesta prosperidad duraria poco, pues sobrevino el derrumbe del mercado de valores en octubre
de 1929.

La Depresion de la Década de 1930.
El derrumbe de la bolsa de valores tuvo un efecto terrible en toda la economia estadounidense. De esa
catastrofe emergieron tres avances que afectaron la publicidad actual:

1. En marzo de 1933, el presidente Franklin D. Roosevelt dicté el primer discurso inaugural que se
transmitié por radio, para darle fuerza y esperanza a un pueblo atemorizado. En una transmision,
la radio mostré su poder para mover a una nacion. La radio se habia llegado a convertir en un
medio muy importante de publicidad nacional.

2. Las leyes, restricciones legales y de otro tipo sobre la publicidad, se convirtieron en un factor
dominante en la publicidad actual y procedieron al creciente interés que muestra el gobierno por
esta actividad.

La Publicidad Durante la Segunda Guerra Mundial (1941 A 1945).

Durante la Segunda Guerra Mundial la industria se volc6 a la produccion bélica. Muchas firmas
recortaban su publicidad. Otras pensaban que, aunque estaban fuera del comercio, no estaban fuera del
negocio y, como querian mantener la buena voluntad de los consumidores, aplicaron sus esfuerzos de
publicidad para el servicio publico. Las recomendaciones de la Goodyear Tire & Rubber Company sobre
como cuidar las llantas en épocas de escasez fueron anuncios comunes de aquellos tiempos.

Por su parte, el gobiemno recurrié a la industria de la publicidad, pues deseaba le ayudara a reclutar
civiles para la guerra, asi la industria organizé el War Advertising Council, compuesto por medios, que
donaban espacio, las agencias que aportaban el esfuerzo creativo, y los anunciantes, que contribuian con
administracion. Después de la Segunda Guerra Mundial, la industria comenzd a funcionar a toda
velocidad, lo cual dio origen directamente al periodo histérico de crecimiento comprendido entre 1950 y
1975.

La Publicidad “Crece” entre 1950 y 1975.
Habia una oleada de abundancia por todas partes. El cambio tecnoldgico nunca antes habia fascinado
tanto a los estadounidenses... El mero nimero de innovaciones era sorprendente. La vida se habia vuelto
mas tolerable, mas comoda, mas interesante; en una palabra, mas vivible. Durante esta época hubo
muchos avances en publicidad, es decir los presupuestos de publicidad crecieron a tasa sin precedentes y
adoptaron una nueva importancia en la venta de virtualmente todos los productos. Si este periodo fue de
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crecimiento, la época presente puede considerarse como una de cambio. La nueva tecnologia de la
comunicacion se volvié una realidad.

La Publicidad y el Futuro.

En la actualidad, el pasado sistema de comunicaciones de masas ha sido amenazado con dejarse
atras por un nuevo sistema de comunicacion enfocado en la especificidad de la audiencia. Este fendmeno
de llegar a audiencias estrechamente definidas comenzd con las revistas selectas, siguiéndole las
estaciones de radio selectivas y repuntando con la capacidad de comunicar individualmente a través de las
computadoras personales. De ahi, que el anunciante llegue a esta audiencia fragmentada a un precio cada
vez mas elevado; pues a medida que disminuye la audiencia de un vehiculo de los medios, el costo por
lector u oyente invariablemente aumenta.

Otros factores a los que deben adaptarse los anunciantes son los cambios en los estilos de vida y
la organizacion familiar, entre otros, los cuales vienen alterar el consumo y las reacciones a la publicidad.
Ahora nuestro consumidor es mas refinado, la publicidad la considerada un medio de informacién y
cuando la detecta exagerada la rechazada inmediatamente.

Por ello, “la investigacion se ha convertido en una herramienta principal de cualquier campana de
publicidad. La busqueda del producto correcto, el prospecto receptivo, el medio eficiente y el mensaje mas
eficaz han hecho del investigador un asociado en cualquier decision de mercadotecnia y publicidad”.1s

Como podemos ver, el futuro de la publicidad sera excitante, con oportunidades para el publicista
astuto, creativo e investigador de mercados. De tal manera que, algunas viejas férmulas de la
mercadotecnia y la publicidad tendran que ser modificadas.

1 Ib. Pag. 20.
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1.5 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD Y SUS FUNCIONES.

El objetivo de la publicidad consiste en “influir en la actuacion relativa al producto por medio de
mensajes previamente clasificados difundidos en medios de comunicacién contratados al efecto”.'s

De tal manera que el objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una

manera inmediata o a futuro. El fin real de la publicidad es el efecto Ultimo creado, o sea, modificar
las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a los
consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que prefieran los productos de la empresa.

© N O~

©

10.
1.
12.

Por tanto, podemos sefialar que los objetivos especificos de la publicidad son:
Incrementar las ventas.

Evitar o frenar la disminucion de la demanda primaria de un producto.
Combatir o bloquear a la competencia.

Erosionar la mala imagen causada.

Generar ventas del distribuidor al consumidor.

Llegar a la gente inaccesible a los vendedores.

Construirimagen de un producto o empresa.

Dar a conocer los nuevos usos del producto.

Mejorar las relaciones con los detallistas via publicidad cooperativa.
Entrar en un nuevo mercado.

Introduccidn de un nuevo producto o servicio.

Reposicionar un producto sin servicio.

Sin embargo, existe otra forma de entender los objetivos publicitarios, los cuales son

definidos en base a variables de lo que se quiere ofrecer o vender, es decir, de acuerdo al tipo de
empresa, institucion u organizacion, como a continuacion se ve:

© N O~

Los objetivos inmediatos de publicidad en el ambito empresarial son los siguientes.
Dar a conocer un producto o marca.

Probar un nuevo producto o marca.

Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca.

Dar a conocer nuevos usos del producto o marca.

Incrementar la notoriedad de la marca.

Crear, mantener o mejorar la imagen de marca.

Crear, mantener o mejorar la imagen corporativa.

Atraer al publico a los establecimientos.

Localizar nuevos clientes potenciales.

. Contrarrestar las acciones de la competencia.
. Favorecer la distribucién.

. Modificar habitos o costumbres.

. Mantener la fidelidad de los compradores.

. Crear un buen ambiente de trabajo.

16 R. Maxwell. MARKETING UN NUEVO ENFOQUE. Ediciones Deusto, S.A. Espaiia, 2000.
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Los objetivos inmediatos de publicidad en el ambito de las asociaciones privadas de interés
particular y las asociaciones de utilidad publicae dependeran de los fines de cada una de ellas, por
lo que los fines publicitarios especificos dependeran del caracter de cada asociacion. No obstante,
se pueden destacar los siguientes:

Dar a conocer la existencia de la asociacion.

Dar a conocer determinadas caracteristicas de la asociacion.
Crear, mantener o mejorar la imagen de la asociacion.
Localizar nuevos miembros.

Obtener fondos econdmicos.

Obtener donaciones no econoémicas.

Modificar habitos y costumbres sociales.

Sensibilizar a la poblacion.

© N kW~

Los objetivos publicitarios de las administraciones ptblicas®, también difieren con sus fines
especificos, sin embargo, pueden sefalarse ciertos objetivos comunes:

Informar.

Favorecer el conocimiento de las leyes.

Modificar comportamientos.

Modificar actitudes.

Crear, mantener o mejorar la imagen.

Destacar la existencia o notoriedad de una institucion.
Favorecer la actividad de algunos sectores.
Conseguir dinero.

Promocionar servicios.

© NSO D~

Por otro lado, la publicidad ha recibido segun la consideracion de varios autores distintas
acepciones de las funciones de la publicidad, empero todas éstas estan muy relacionadas, como a
continuacion se expondra.

& Las primeras tienen como objetivo general la satisfaccion de intereses particulares no lucrativos
de las personas integradas en ellas, de forma que los restantes individuos no pueden beneficiarse
directamente de sus servicios. Este es el caso de las asociaciones deportivas, culturales,
profesionales, de consumidores, de vecinos, etc. Las segundas, las asociaciones de utilidad publica,
tienen por objetivo general la satisfaccién de intereses de cardcter altruista que afectan a
determinados segmentos de la poblacién, sin que nadie pueda ser excluido normalmente de los
beneficios de sus servicios. Es el caso de la Cruz Roja, de la UNICEF, de las asociaciones de
donacién de drganos, de los partidos politicos, etc.

¢ Son todas aquellas organizaciones dependientes de la Administracién central, de las comunidades
o de la Administracidon local cuya actividad principal es la organizacion de los servicios comunes
para la sociedad que no son objeto de transacciones, asi como la administracién de la politica
econdémica y social de la comunidad. Es el caso de los diferentes ministerios, consejerias,
organismos autdnomos, diputaciones, ayuntamientos, etc.
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La funcion de la publicidad segun Crawford, John W. en su libro Publicidad es “acelerar y
contribuir a llevar a cabo ese movimiento de mercancias mediante la creacion de la mayor
conciencia posible de los productos o servicios, la diseminacion de la mayor informacion posible
sobre ellos, el estimulo de la mayor demanda de los articulos, la creacion de su mayor aceptacion
posible, la promocion de la mayor creencia publica posible en la honradez e integridad del fabricante
de los articulos, y haciendo todo esto al costo mds bajo posible, de manera que los procesos de la
produccion en masa y la distribucion en masa operen en servicio y beneficio del comprador de los
productos y con utilidad para el fabricante de los mismos”,

Kleppner Otto, sefiala en su libro PUBLICIDAD, cuatro funciones de la Publicidad de
Mercadeo:

1. VENTAS PERSONALES. Estas consisten en una comunicacion cara a cara con una o mas
personas en el intento de hacer una venta inmediata o desarrollar relaciones a largo plazo
que den lugar a ventas eventuales.

2. PROMOCION DE VENTAS. Busca con incentivos a corto plazo, que no sea publicidad,
estimular las ventas. La mayoria de las técnicas de promocion de ventas estan disefiadas
para fomentar las ventas al proporcionarles recompensas inmediatas a los compradores.

3. RELACIONES PUBLICAS. Aqui se intenta comunicar con varios publicos internos y
externos una imagen favorable de una corporacion o un producto. Se diferencian de la
publicidad porque no se identifican con un patrocinador y el comunicador tampoco las paga.
Puede que el ejemplo més familiar de relaciones publicas sea un comunicado de prensa que
una compania les proporciona a los medios.

4. PUBLICIDAD. Mensaje pagado por un patrocinador identificado, el cual se transmite por
algin medio de comunicacion masiva. La publicidad es comunicacion persuasiva, no
neutral, ni imparcial, pues busca despertar interés, influir, convencer y provocar accion; ya
sea ésta comercial, espiritual o politica.

Por otro lado, también podemos sefialar “La funcion del anuncio es, pues, llamar la atencién,
despertar el interés, estimular, el deseo y provocar la accién; lo que ha de lograr a condicidn de que
sea exacto, completo y veridico en su presentacion, y la campafa lo suficientemente amplia,
coordinada, vigorosa y sostenida para que su impacto provoque alguna reaccion en el animo del
publico consumidor.”?

Es decir, su principio y su finalidad es influir en el animo del publico apelando a las
emociones 0 a la razén, sembrando ideas y provocando accion. Un publicista debe asimilar e
identificarse con las aspiraciones, gustos, tendencias y puntos de vista de su publico. Sin embargo,
la funcién de la publicidad sélo producird resultados si las mercancias o servicios que pregona ésta
llenan una verdadera necesidad o deseo, y estan adaptados por sus caracteristicas, calidad y precio,
a los gustos, preferencias y poder adquisitivo de la cliente.

Por lo que, podemos decir que la publicidad comercial cumple su misién cuando: 1. Obtiene
nuevos clientes; 2. Populariza nuevas necesidades; 3. Conquista clientes de la competencia; 4.
Fomenta el consumo en mayor cantidad; y 5. Sugiere nuevos usos.

"7 Hunter S., Thomas. NOCIONES DE PUBLICIDAD. Edit. Aguilar. México, 1954. Pag. 4
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Por su parte, y con relacién a los objetivos y funciones de la publicidad tenemos las metas
publicitarias, que segun Kotler son las siguientes:
1. Exposicidn. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin necesidad de que todo el publico lo haya visto.
2. Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje.
3. Actitudes. Medir el impacto de la campafa anunciadora en las actitudes de la gente.
4. Ventas. El fin concreto de la campana publicitaria.

Por consiguiente, Philip Kotler sefiala que el principal objetivo de la publicidad es persuadir a
su mercado meta, pero no solamente para adquirir un producto, bien o servicio, sino también
adquiera un tipo de ideologia que refuerce una cultura o ideas particulares, incluyendo roles, clases
sociales, prestigio, identificaciones, por tanto se busca la imitacion.
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1.6 LA AGENCIA PUBLICITARIA.

1.6.1 ANTECEDENTES DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Crawford, John W. en su libro Publicidad sefala que fue en Filadelfia en el afio de 1841, cuando un
hombre llamado Volney B. Palmer capitalizd la idea de la Agencia de Publicidad. Junto con su
negocio de bienes raices, maderas y carbon, solicitaba publicidad para diversos periédicos de
Pennsylvania y Nueva Jersey; a medida que su negocio crecia y el nimero de periddicos a los
cuales representaba aumentaba, la figura pomposa y obesa, los botones de latdn y el baston con
pufio de oro de Palmer se hicieron familiares a los editores de periddicos y comerciantes, no
solamente en Filadelfia, sino también en otras ciudades.

Para 1845, Palmer abri una sucursal en Boston, Nueva York y Baltimore haciéndose de un
archivo grande de periddicos a disposicion de los interesados, donde aconsejaba a los anunciantes
en la seccion de los periddicos especificos iddneos a utilizar y se ofrecia para ayudarlos a redactar
sus anuncios. Ademas, él dejaba asentado que trabajaba para los periddicos y si un anunciante
trataba con su agencia, las tarifas cobradas serian iguales a las cobradas por los editores.

Este arregl6 subsiste todavia en la actualidad, las Agencias Publicitarias siguen recibiendo
su retribucion, no del fabricante cuyos productos anuncian, sino de los editores de revistas y
periddicos y de los duefios de estaciones de radio y television, como comisién sobre la venta del
espacio de publicacion y del tiempo de transmision. Sin embargo, la Agencia de Publicidad moderna
representa ahora el interés de sus clientes, tanto 0 mas de lo que representa el de los medios en
que aparece la publicidad.

Continuando con los antecedentes de la Agencia de Publicidad, nos encontramos con
George P. Rowell, de Boston, quien en 1865 introdujo un nuevo sistema, asi “se establecié como
mayorista de espacio en periédicos, comprandolo en grandes cantidades a tarifas reducidas, y
revendiendo a los anunciantes, por partes, a tarifas mas elevadas. Dos afios después, Carlton &
Smith (posteriormente J. Walter Thompson Company) y otros agentes comenzaron a firmar
contratos anuales con las publicaciones que ellos representaban, a pagar una suma alzada y a
asumir la mayor parte del riesgo y la administracion de todo el espacio publicitario de los periddicos,
y del creciente numero de revistas que comenzaron a hacer su aparicion desde de la Guerra Civil.”18

Sin embargo, la verdadera funcidn de la Agencia de Publicidad comenzaria a tener una
doble funcién: la primera conllevaria a ayudar al anunciante a vender su mercancia mediante la
preparacion de mejor publicidad para él'y en forma mas experta de lo que él mismo podria hacerlo; y
la segunda, seria ayudarlo a colarla en los medios publicitarios que alcanzan el mayor numero
posible de clientes potenciales al costo mas bajo. Asi, con los afios, se formaron cierto nimero de
costumbres en el negocio de la publicidad en relacion con este sistema.

Por su parte, la comision asi concedida a las agencias no podia ser compartida con el
anunciante, ni reembolsada. Un anunciante no podia formar una agencia de su propiedad (o tener
interés financiero en una agencia que apareciese como perteneciente a otras personas) y recibir

'8 Crawford, John W. PUBLICIDAD. Edit. FCE. P4g. 14
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comisién, y asi sucesivamente. Si bien estas costumbres no eran observadas siempre en modo
estricto, se reconocian por lo general como normas de buena practica.

El hacer cumplir estas costumbres en E.U.A., sefiala Crawford, John, estaba a cargo de
varias asociaciones del ramo, la American Association of Advertising Agencies, la Periodicial
Publishers Associaton y otras. A algunas personas, incluso a funcionarios del Departamento de
Justicia de los E.U.A., esto pareci6 una maniobra para restringir el comercio y, por tanto, una posible
violacion de las leyes federales antimonopolios. Las agencias y los medios se mostraron en fuerte
desacuerdo. El resultado fue una serie de decretos de consentimiento, firmados en 1956 por
diversas asociaciones publicitarias, en virtud de los cuales convinieron de abstenerse, entre otras
cosas de “adherirse, promover, seguir o participar en cualquier norma de conducta, practica o
politica, o cualquier acuerdo de entendimiento:

1. Que fije, determine o estabilice comisiones de agencias, o trate de hacerlo;

Que exija, aconseje o solicite de cualquier agencia publicitaria que se abstenga de reembolsar o
dividir las comisiones de las agencias.

3. Destinado, del todo en parte, a negar o limitar el crédito o la comision de agencia pagadera o a
disposicion de cualquier agencia publicitaria;

4. Que dicte o formule, o trate de dictar o formular, cualesquiera normas de conducta u otros
requisitos que han de ser usados por cualesquiera medios 0 asociaciones de medios para
determinar si éstos deben o no deben hacer negocio con, reconocer o aprobar cualquier agencia
de publicidad;

5. Destinado a hacer que algtin medio no haga negocio o reconozca ni apruebe cualquier agencia
de publicidad;

6. Que fije, dicte o determinen las tarifas publicitarias que se cobrardn a los anunciantes que no
empleen una agencia de publicidad, o que trate de hacerlo;

7. Destinado a hacer que los medios se adhieran a tarifas de publicidad o tarjetas de tarifas.””

Mas aun, los decretos no impiden a compafia alguna hacer las cosas enumeradas, por su
propia iniciativa y determinacion, pues estos decretos no afectan en modo alguno las relaciones
entre una agencia y un editor individual, entre una agencia y sus clientes individuales, o entre un
editor y anunciantes individuales. De tal forma, que aunque los decretos de consentimiento eran
mirados por los duefios de las Agencias como el fraccionamiento del "sistema del 15% de comisién”,
estos no les afectaron en gran medida.

Ademas, se entendié que los setrvicios basicos de una Agencia de Publicidad serian los de:
seleccion de medios publicitarios, preparacion de textos (incluidos los destinados a publicidad
impresa, radio y television), preparacion de los bocetos y el trabajo artistico final, produccion
mecanica de la publicidad impresa, comprobacion de inserciones y contabilizacion y pago de las
facturas.

Finalmente, la publicidad se considerd, en sustancia, como un medio de comunicacion por
derecho propio, la cual utilizaba los medios establecidos de comunicacidn de masas para hacer
llegar mensajes a las personas deseosas de comprar 0 a las personas con bienes y servicios que
vender. Sin embargo, “no alcanzé esta etapa sino hasta hace unos cincuenta afios. Antes de que
ella pudiera ‘llegar a la mayoria de edad’, la produccién en masa de bienes era el primer requisito

“Ib. Pag. 17
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esencial. Hubo que desarrollar el transporte para acarrear estas mercancias desde donde se
fabricaban hasta donde pudieran usarse. Tuvieron que llegar los canales de distribucion hasta el
nivel del detallista para hacer facilmente asequibles los productos™. Y la economia de las naciones
tuvo que desarrollarse, es decir, comenzé a globlalizarse y junto con ellas, las Agencias de
Publicidad, donde actualmente no sélo se desarrollan estrategias y planes publicitarios locales,
regionales o nacionales, sino también internacionales y hasta globales.

1.6.2 ANTECEDENTES DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD EN MEXICO.
Fue en 1930 cuando se fundaron las primeras Agencias de Publicidad en México, tales como:
Anuncios de México, General Anunciadora, S.A. y la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad, la cual albergaba a 184 Agencias de Publicidad en todo el pais, tanto de origen
extranjero como nacional. Para 1941, la primera sucursal de agencias norteamericanas llega con
“Grant Advertising”, desencadenando la entrada de otras agencias. *

Este fendmeno siguid desarrollandose fuertemente a partir de 1960 con el desarrollo del
capitalismo monopolista, pues propicié la entrada e influencia de medios masivos de comunicacion
extranjera; haciendo evidente en la actualidad que el manejo de la publicidad en México esté en
manos de un considerable nimero de agencias especializadas, las cuales son filiales de grandes
agencias de publicidad extranjeras; dichas agencias comenta Laura Fisher, con mentalidad muy
diferente a la nuestra han alterado de una manera considerable patrones de consumo, ideologia,
costumbres y comportamiento de muchos mexicanos.

1.6.3 CONCEPTO DE AGENCIA PUBLICITARIA.

“Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacion de servicios relacionados con
la creacién, ejecucion y distribucion de campafas publicitarias... El término agencia proviene del
papel inicial que como agente intermediario entre los medios de comunicacion ejercieron estas
entidades.”!

El Registro General de la Publicidad en México la define como: “Seran Agencias de
Publicidad las empresas debidamente autorizadas que se dediquen profesionalmente y por cuenta
de terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafas publicitarias a través de cualquier
medio de difusion...

“1b. Pag. 20

* Laura Fischer en su libro Mercadotecnia enfatiza que en México, para el afio de 1993, la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad contaba con 60 Agencias de Publicidad registradas, las cuales debian
cumplir con los requisitos plasmados en el art. 5 de sus estatutos, los cuales son: a)Ser una agencia de
publicidad auténoma, legalmente constituida. Se entiende por autdnoma la agencia que: 1. Cuente por lo
menos con tres clientes que utilicen medios masivos (television, radio, carteleras, periddicos, revistas o cine).
2. Sea ajena al control de uno o varios anunciantes, proveedores o medios. b)Ser una agencia de servicio
completo, o0 sea que cuente con personal propio cuya experiencia le permita: 1. Asesorar a sus clientes en
materia de publicidad. 2. Producir material publicitario. 3. Planear medios y controlarlos por cuenta y orden de
sus clientes, ya sea directamente o a través de aquéllos. c)Gozar de buena reputacion moral y solvencia
econdmica, es decir: 1. Cumplir puntualmente con los compromisos ante los medios y proveedores. 2.
Cumplir con sus obligaciones fiscales. 3. Seguir prdcticas comerciales sanas.

! Ortega, Enrique,. La Comunicacién Publicitaria. Ediciones Pirsmide. Espafia, 1997. Pag. 299
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..Gamble, la sefiala como “una organizacién comercial independiente, compuesta por
creativos y técnicos, que tiene por objeto concebir, ejecutar y controlar publicidad, situandola en los
soportes publicitarios, por cuenta de anunciantes que tratan de encontrar clientes para sus bienes y
Servicios.”

1.6.4 TIPOS DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD.
Para el Registro General de Publicidad Mexicano las Agencias de Publicidad se dividen en:

1. Agencias de publicidad de servicios plenos. Son empresas que con la organizacion adecuada
y la debida autorizacion se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
ejecutar y distribuir campanas publicitarias a través de todos los medios de difusion, prestando sus
servicios simultdneamente a varios anunciantes, proporcionandoles una asistencia técnica
completa en materia de investigacion de mercados, promocion de ventas, asesoramiento sobre los
medios de difusion, control sobre el desarrollo y resultado de las campahas y las usuales de tipo
complementario dentro de la misma especialidad.

2. Agencia de publicidad general. Son las empresas que con la organizacion adecuada y la
debida autorizacion se dedican profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar,
gjecutar o distribuir campafas de publicidad a través de cualquier medio de difusién, ya
comprendan en su actividad el desarrollo de la totalidad de las finalidades enumeradas o tan sélo
algunas de ellas.

3. Agencias de publicidad de distribucion a medios. Son aquellas empresas que, con la
organizacion adecuada y la debida autorizacién, se dedican profesionalmente y por cuenta de
otras agencias de publicidad a distribuir érdenes publicitarias a los diferentes medios de difusion.

4. Agencia de publicidad de exclusivas. Aqui se encuentran dos tipos: a)Las empresas que, con
la organizacion adecuada y la debida autorizacién, se constituyan con la finalidad de explotar
profesionalmente y con caracter de exclusiva la publicidad que se difunda a través de uno o varios
medios de difusion. b)Las agencias de publicidad de servicios plenos, de publicidad general y de
distribucion a medios, desde el momento que celebren con un medio de difusion un contrato
publicitario con clausula de exclusiva mientas dicho contrato esté en vigor.

Por su parte, el espafiol Enrique Ortega en su libro La Comunicacion Publicitaria menciona
la existencia de los siguientes tipos de agencias:

1. Agencias de servicios completos. Son aquellas grandes agencias que ofrecen un amplio
servicio, como: *Creacion de mensajes publicitarios. *Produccién de los anuncios publicitarios.
*Distribucion de los anuncios a los medios. *Adquisicion de espacios en los medios. *Planificacién
de medios. *Servicios complementarios. *Investigacion de mercado. *Entre otros servicios. Estas
agencias se estan extendiendo y estan relacionandose con la publicidad directa, la promocion de
ventas, las relaciones publicas, el patrocinio, la publicidad en el punto de venta y las ferias-
exposiciones.

2 Fischer, Laura. MERCADOTECNIA. Edit. Mc Graw Hill. 2da. edicion, México, 1993. Pag. 316
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2. Agencias de servicios especializados. Son agencias especializadas en determinados
servicios, como son la creatividad publicitaria, ya sea a través de las denominadas boutiques, el
asesoramiento publicitario, la distribucion a medios, las exclusivas de publicidad exterior y las
centrales de compra. Sin embargo, en ocasiones aceptan realizar servicios adicionales.

3. Agencias internas. Son agencias pertenecientes a los propios anunciantes, ya sean constituidas
de forma juridica independiente o bien dentro de su misma estructura. Su existencia se debe al
importante flujo de ingresos que puede tener la agencia interna con los presupuestos de la
empresa a la que pertenece o pueden ser la mayor garantia de discrecién en las estrategias del
anunciante y una mayor rapidez en las relaciones.

4. Agencias de Comunicacion Integral. Estas pretenden reunir en ellas las distintas formas de
comunicacion existentes, incluida la propia publicidad, asi como diversos servicios de marketing.
No obstante, los servicios que este tipo de agencias pretende integrar son prestados de manera
generalmente especializada por las siguientes: *Agencias de marketing / publicidad directa.
*Agencias de marketing promocional. *Agencias de patrocinio y esponsorizacion. *Agencias de
relaciones publicas. *Y Agencias de congresos.

1.6.5 DEPARTAMENTOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

La organizacion y estructura de las Agencias de Publicidad estd en estrecha dependencia con el
alcance de los servicios que ofrecen y con su propia dimension. Sin embargo, la estructura tipo de
una agencia de publicidad de servicios completos se puede dividir en los siguientes departamentos:

a) El departamento creativo. Desarrolla la funcién creativa de la agencia, funcién que comienza
con la recepcion del briefing® del anunciante, a partir del cual se debe “crear la idea que se desea
transmitir”, la expresion grafica o audiovisual de la misma y la redaccién de los textos, subtitulos y
esldganes, los cuales se plasmaran en la prueba del anuncio que debe ser presentada al anunciante
para su aprobacion. Este departamento trabaja en estrecha colaboracién con el departamento de
investigacion, planificacion y cuentas, para que la estrategia creativa y la estrategia de medios se
integren plenamente en la propia estrategia final de comunicacion. Aprobado por el cliente el
anuncio preliminar presentado, éste debe ser transformado en el anuncio final a través de su
produccion o realizacién. La organizacién interna del departamento creativo suele estar formada por
un director creativo, del que dependen unos o varios directores de arte, uno o varios redactores de
textos o copies y los productos o realizadores.

b) El departamento de cuentas. Su mision es el mantenimiento de las relaciones de la agencia y
de todos los servicios de la misma con el anunciante, se inicia con la entrega y/o exposicién del
briefing por parte del mismo. Son misiones especificas de este departamento: *La entrega del
briefing del anunciante al departamento creativo. *La coordinacién de todos los trabajos necesarios
para el desarrollo de la creatividad y los servicios que este departamento necesite de los de
investigacion y el de planificacion. *La presentacién del anuncio preliminar al anunciante y la

* Briefing. Documento sintesis, que recoge los términos y acciones de colaboracién entre el anunciante y la
agencia de publicidad para determinar todas las medidas a tomar para la planificacion, configuracion y
desarrollo de una campaia publicitaria.
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asistencia a éste sobre todos los aspectos relacionados con la campafia en preparacion. *La
presentacion final del anuncio al anunciante, la coordinacion y supervision de la ejecucion de la
campana. *Las instrucciones al departamento financiero para facturar al anunciante. En cuanto a la
organizacion interna del departamento de cuentas, éste suele estar formada por un director y varios
ejecutivos de cuentas, cada uno de los cuales puede tener algun ejecutivo junior, o algun asistente.

c) El departamento de medios. Tiene dos misiones complementarias: la planificacion de medios y
la compra de los espacios y tiempos. Sin embargo, con las centrales de medios algunas agencias de
publicidad han eliminado este departamento o lo han dejado reducido a la minima expresion,
contando con una sola persona para que se ocupe de contratar y coordinar la realizacion de ambas
misiones a través de las centrales. Para realizar la planificacion de medios es necesario disponer de
una amplia informacion sobre la difusién, audiencia de los diferentes medios, soportes y tarifas de
los mismos, asi como cualquier otra que pueda ser de interés para establecer el plan de medios de
los anunciantes. Ademas, se encarga de reservar y contratar los medios y soportes necesarios a
utilizar en la campafa de cada cliente, asi como controlar las apariciones de los anuncios en los
diferentes soportes. La organizacion intema del departamento de medios suele estar formada por un
director de medios, del que depende un director de planificacién con uno o varios planificadores
seniors, asi como algun otro planificador junior o asistentes y un director de compra de medios, con
varios compradores y asistentes.

d) El departamento de investigacion y marketing. La mision investigadora mas légica deberia ser
la de apoyo al departamento creativo, aunque en ocasiones se extiende también a la realizacion de
pretests y posttests publicitarios y en menor medida a la realizacién de investigaciones diversas que
necesiten algunos anunciantes. La organizacion interna del departamento suele limitarse a la
existencia de un director de investigacion que puede estar asistido por algun investigador junior.

e) El departamento de financiacion y administracién. Aqui se Integran las funciones financieras,
administrativas y de recursos humanos. Este departamento trabaja en estrecha relacion con el
departamento de cuentas y el departamento de trafico. Su organizacion interna esta formada por un
director financiero-administrativo, del que dependen los servicios de contabilidad, tesoreria-caja y
personal.

f) Otros departamentos, como es el de tréfico o0 coordinacién, donde su misién es la de coordinar y
controlar los trabajos realizados por los diferentes departamentos, principalmente desde el punto de
vista de los presupuestos internos asignados a las diferentes tareas de los distintos departamentos y
aquellas otras subcontratadas en el exterior. Otro departamento es el de desarrollo de la agencia
(new business), cuya mision es la busqueda de nuevas oportunidades y de nuevos clientes para la
agencia.

h) Consejo de planeacion . Se encarga de la revisidn de la estrategia de publicidad que en general
utiliza la agencia, asi como la aprobacion de todos los planes de la misma.
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Finalmente, mostramos un organigrama tipico de la organizacion de una agencia
publicitaria, propuesto por Laura Fisher:

Organigrama tipico de la organizacién de una agencia y las funciones

que normalmente realiza.

Consejo
Directivo
Presidente
Consejode | | Comité
planeacion ejecutivo
= I I I I ]
encuesias seleccion aclividad supervisoria otros olras
de mercado de medios creativa de cuentas servicios aclividades
personal comprador de textos impre- ejecutivos obtencién
s A mercadeo :
estadistico espacios p/imp. sos, radie, Lv. de cuenta de clientes
entrevistado- | | Comprador de | | .0y giseiio relaciones pablic: de la
res de campo llernp;)s radio. | | 4o guiones t.v. publicas propia agencia
V.
comprador es- produccion personal
pacios exterior impresa de oficina
produccion de entrena-
radio y Lv. miento
trafico finanzas
e y conlab.

Fuente: Fischer, Laura. MERCADOTECNIA. Edit. Mc Graw Hill. 2da. edicién, México, 1993. Pag. 320



29

Bibliografia del Capitulo 1:
Crawford, John W. PUBLICIDAD. Edit. FCE. Pag. 14

H. K. Nixon y Thomas R. Carskadon. The Story of Selling (Nueva York, The Crowell-
Collier Publishing Co., 1946).

Hunter S. Thomas. NOCIONES DE PUBLICIDAD. Edit. Aguilar. México, 1954.

Kleppner, Otto. PUBLICIDAD. Edit. Prentice-Hill. México, D.F., 1988.

Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA: ANALISIS, PLANEACION
Y CONTROL. Edit. Diana. 4ta. edicion. México, 1990.

Laloire, Marcel. RENTABILIDAD DE LA TECNICA Y PRACTICA
PUBLICITARIA. Edit. Sagitario. Espafia, 1967.

Larousse. DICCIONARIO ENCICLOPEDICO EN COLOR 1998. Printer
Colombiana, 1997.

Lipson, Harry A.; Darling, John R. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. Edit.
Limusa, 1ra. edicién. México, 1979.

Morelo Ayala, Victor Manuel. PUBLICIDAD, MARKETING Y COMUNICACION.
“Herramientas para la pequeia empresa”. Edit. Esic. Madrid, Espafa 1994.

Ortega, Enrique. LA COMUNICACION PUBLICITARIA. Ediciones Piramide.
Espafa, 1997.

Prieto Sierra, Carlos, et. al. PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA. Edit. Banca y
Comercio, S.A. de C.V. México, 1992.

R. Maxwell. MARKETING UN NUEVO ENFOQUE. Ediciones Deusto, S.A. Espaia,
2000.



CAPITULO |

DESARROLLO DE UNA
CAMPANA PUBLICITARIA.

30



31

2.1 LA CAMPANA PUBLICITARIA.

Como se menciond en el capitulo anterior la publicidad en sus principios se realizd, en cierto sentido,
al azar; es decir no existia un método o un plan estratégico de mercado para introducir, promover o
reposicionar un producto o servicio. Tal fue el caso de muchos fabricantes que colocaban sus
anuncios en una lista de periddicos, con poco o ningun conocimiento de su circulacién, o peor aun
donde la circulacién no guardaba relacion alguna con la distribucion del producto o servicio; y es que
en realidad, con mucha frecuencia ni siquiera se sabia si todos los anuncios se publicaban. En
sintesis, la publicidad se hacia simplemente esperando que tuviera éxito.

La campafia publicitaria moderna reune todos los hechos conocidos del mercado y los
transforma en un plan cientifico para vender el producto o el servicio del anunciante. Es asi como
toda camparia implica un planeamiento minucioso y una coordinacion de esfuerzos, siendo estos
dos puntos vitales, tanto para los negocios como para la guerra. Por tanto, una campana incluye
todo lo que hace el anunciante para estimular las ventas a través de la publicidad, todo ello planeado
por adelantado y con cada parte del programa disefiado para que encaje en las otras partes.

De tal forma que una camparia bien planeada no sélo debe tener en cuenta la publicidad
real en si misma —los anuncios en revistas y periodicos, los anuncios enviados por correo, el material
para exhibir en las tiendas, el cine, la radio, etc.-, sino también la aplicacién de esa publicidad a cada
uno de los factores que puede contribuir al éxito. De ahi que se coordinen esfuerzos y se instruyan a
los vendedores sobre la manera de presentar la publicidad a los comerciantes y los mayoristas; y a
éstos se les ensefia como pueden hacer que la publicidad les beneficie, trabajando a su favor.

Sin embargo, la buena ejecucion y planeacion de una campafa publicitaria requiere de
cuatro factores preliminares, los cuales seran determinados en la MEZCLA PROMOCIONAL.

La mezcla promocional es parte esencial practicamente de toda estrategia de marketing, ya
que es la combinacion de la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones
publicas y la propaganda; las cuales determinaran la diferenciacion del producto, la segmentacion
del mercado, el aumento de linea en precios altos y bajos, entre otros. Por ello, los siguientes
factores deberan tenerse en cuenta cuando se seleccione la mezcla promocional: 1. El mercado
meta, 2. La naturaleza del producto, 3. La competencia, y 4. La cantidad de dinero de que se
dispone para la promocién.

1.- MERCADO. El mercado para un producto es también de importancia capital en el planeamiento
preliminar de una campana. A tal grado, que se hace necesario preguntarse ¢Cuantas personas
pueden comprar mi producto, y es el potencial de repeticién suficiente para justificar mi inversion?
Para esta pregunta hay que contestar primero las que siguen: ;donde estd el mercado para el
producto? ; Cudles son sus fluctuaciones y su potencialidad?

William Staton en su libro Fundamentos de Marketing, sefiala que por lo menos cuatro variables
inciden en la eleccién del método promocional para un mercado en particular':

1 Stanton, William J. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Edit. Mc Graw Hill. 11va. edicion. México, 1997. P4g. 489
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Primera Variable:
Disposicion a comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una de las seis etapas de esta
disposicion. Estas etapas (reconocimiento, conocimiento, simpatia, preferencia, conviccion y
compra) reciben el nombre de jerarquia de efectos, pues son las etapas por las que pasa un
comprador al decidirse por una compra y cada una define una meta o efecto posible de la
promocion.

1. Enlaetapa de reconocimiento, la misién del vendedor consiste en darle a conocer
al consumidor la existencia de la marca o producto.

2. El conocimiento va mas alld del simple reconocimiento acerca de las caracteristicas del producto. En un
mercado con varias marcas bien establecidas se tiene que encontrar una manera répida y facil para informar a
los clientes que su servicio s Unico.

3. La simpatia se refiere a lo que el mercado siente acerca del producto o la marca. Una técnica muy comdn es
asociar el articulo con un simbolo o persona atractiva.

4. La creacién de preferencia implica que el publico distinga las marcas, de modo que el mercado escoja la
nuestra. En el caso de los anuncios que realizan comparaciones directas con la competencia tienen por objeto
crear una preferencia.

5. La conviccion supone la decisién real o el compromiso de efectuar una compra. El objetivo de la promocién
en este caso es aumentar la fuerza de la necesidad del comprador. Se fortalece mucho la conviccidn de poseer
un producto si se prueba y se sienten los benéficos de su uso. Los distribuidores de automéviles invitan a los
consumidores a una prueba de manejo de los nuevos vehiculos.

6. La compra puede tardar o posponerse indefinidamente, aun tratdndose de personas convencidas de que
deben comprar un producto. El inhibidor puede ser un factor situacional como no tener suficiente dinero en el
momento, 0 bien la resistencia natural al cambio. La accién puede desencadenarse mediante un descuento
promocional o bien ofreciendo incentivos adicionales.

Segunda Variable.
Extension geografica del mercado. La venta personal tal vez sea adecuada en un mercado local
pequefio, pero a medida que crece la extension geografica del mercado se hard necesario darle
mayor importancia a la publicidad. La excepcion serd una compafiia que vende a grupos
concentrados de clientes dispersos en un pais.

Tercera Variable.
Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel de canal de distribucion en
que la organizacion espera influir. A veces los consumidores finales y los intermediarios compran el
mismo producto, pero requieren una promocion diferente. Muchas veces los intermediarios influiran
profundamente en la estrategia promocional del fabricante. Otra consideracion es la diversidad de
los mercados meta de un producto. Un mercado con un solo tipo de cliente requerird una mezcla
promocional distinta a un mercado que tiene muchos mercados grandes.

Cuarta Variable.
Concentracion del mercado. Es la cantidad total de compradores. Por ejemplo, cuantos menos
compradores potenciales haya, la venta personal sera mas eficaz que la publicidad.
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2.- NATURALEZA DEL PRODUCTO". Algunos atributos del producto influyen en la estrategia
promocional. Los mas importantes son:

»  ElValor unitario. Un producto con poco valor unitario se convierte en algo simple, y con poco riesgo
para el comprador, por lo que debe ser atractivo para el mercado masivo si quiere sobrevivir. En este
sentido, la publicidad se convertira en la principal herramienta promocional. En cambio, si el producto
es de gran valor unitario, complejo y caro, entonces se recurrird a la venta personal.

» El Nivel de personalizacion. Se requerira la venta personal si un producto debe ser adaptado a las
necesidades de cada cliente. Asi, cabe suponer que se prefiera la venta personal en el caso de
bienes como remodelacion de casas o un traje muy caro. Sin embargo, los beneficios de la mayor
parte de los productos estandarizados pueden comunicarse eficazmente en la publicidad

» El Servicio antes y después de la venta. La venta personal es propicia para los productos que
deben demostrarse, en los cuales se dan trueques de venta o que requieren mantenimiento para que
funcionen adecuadamente.

3.- COMPETENCIA. Desde el principio debe hacerse un examen minucioso de la competencia, no
s6lo desde el punto de vista del producto, sino desde el punto de vista de la capacidad financiera. Es
decir, si el mercado para el producto es muy competido y los competidores estan haciendo una
intensa publicidad, el anunciante debe ser sumamente habil en la suya, aun cuando cuente con
fondos abundantes y esté dispuesto a correr riesgos. Este consejo es valido, aunque el producto
tenga ciertas ventajas sobre los de la competencia.

4.- PRESUPUESTO. Naturalmente, el presupuesto, es uno de los factores fundamentales que hay
que fijar para planear una campana de publicidad inteligente. Una vez fijada la cantidad de dinero,
la agencia y el departamento de publicidad del fabricante estan preparados para empezar a planear
inteligentemente una campana que se adapte al presupuesto hecho®.

Cuando se ha llegado a la conclusién de que es vendible el producto y las investigaciones han
mostrado la existe de un mercado para él; asi como una competencia vulnerable, en la que se
incluye la determinacion de los fondos para financiar la campafa, entonces, y no antes, se puede
comenzar a delinear la estrategia mas apropia para aquélla.

“ Por extrafio que parezca, muchos fabricantes estudian la publicidad del producto antes de haber ensayado
venderlo. Sin embargo, es recomendable que si un producto tiene méritos y es atractivo puede venderse en
pequefia escala, por su puesto sin publicidad. Antes de embarcarse en una campafia algo intensa, es
conveniente comprobar la posibilidad de venta del producto en uno o dos mercados pequeiios, aunque solo
sea en una docena de tiendas, sin publicidad. Si uno o dos clientes de cada una de esas tiendas compran el
producto y repiten, es seflal de que el articulo es vendible. Otra pregunta que tiene que contestarse
honradamente al planear una campafia de publicidad es. ;Posee, en verdad, el producto alguna ventaja sobre
los de la competencia en calidad, utilidad, o precio, y puede presentarse eficazmente al publico esta ventaja?

* La fijacién del presupuesto de publicidad suele hacerse a un tanto por ciento, variable segin la indole del articulo,
sobre la diferencia entre los precios de costo y venta, al principio, y sobre las utilidades, después. (MacGaheran, Joseph.
Campanas de Publicidad. Edit. Acropolio. México, 1948. 1ra. edicion. Pag. 19).
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Por tanto, una compania puede utilizar muchos tipos de campafas promocionales y hasta
realizar algunas simultdneamente, dependiendo, claro, de los objetivos y los fondos disponibles. De
tal forma que se podra efectuar al mismo tiempo campafias a nivel local, regional, nacional e
internacional; e incluso se podra dirigir una campafa a los consumidores, otra a los mayoristas y otra
a los detallistas. Una vez realizado lo anterior, se coordinard rigurosamente cada elemento de la
mezcla promocional en una estrategia llamada comunicaciones de marketing integrado. Esto
significa que:

“El programa publicitario consta de una serie de anuncios bien sincronizados y colocados acertadamente que
refuerzan la venta personal y las actividades de la promocion de ventas.

La venta personal se coordina con el programa publicitario. A los vendedores se les da toda la informacién
relacionada con la parte publicitaria de la campania: el tema, los medios que se emplearan y el programa de
aparicion de los anuncios. Los vendedores deben estar capacitados para explicar y demostrar los beneficios
del producto resultados en los anuncios. También deben transmitr el mensaje promocional a los
intermediarios, a fin de que también ellos participen en la campafia.

Los dispositivos de la promocién de ventas, como los materiales para la exhibicién en el punto de compra, se
coordinan con otros aspectos de la campafa. Se preparan nuevos materiales para cada campafa. Deberan
reflejar los anuncios y mensajes utilizados en la campafa actual, pues sdlo asi podran aumentar su impacto en
el punto de venta.

La propaganda y las relaciones publicas se programan de modo que coincidan con otros componentes de la
mezcla y pongan de relieve el mismo tema.”

Por lo anterior se concluye que una CAMPANA PUBLICITARIA esta compuesta por todas las
funciones necesarias para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a cumplir
determinada meta a favor de un producto o marca. Una campana publicitaria se planea dentro del
marco de referencia del programa estratégico global de marketing y de la campafia promocional; y
que antes de de disefar este tipo de campana, los ejecutivos deberan:

1. Conocer la audiencia meta.

2. Establecer las metas promocionales globales.

3. Fijar el presupuesto promocional total.

4. Determinar el tema promocional general. Después, la compafiia comenzara a formular la

campana publicitaria, a través de los siguientes pasos: definir los objetivos, establecer un
presupuesto, crear un mensaje, seleccionar los medios y evaluar la eficacia.

2 Stanton, William J. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Edit. Mc Graw Hill. 11va. edicion. México, 1997. P4g. 496
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2.2 IDENTIFICARY ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD.
2.2.1 LA INVESTIGACION DE MERCADO.

A través de la Investigacion de Mercado se puede determinar a quiénes se debera dirigir la
publicidad, pues nos permite conocer la distribucién geografica, edades, sexo, ingresos, frecuencia
de compra, uso posible del producto, ingresos, entre otros factores en los que se incluyen a la
competencia. De esta manera se conocen las caracteristicas mas importantes del mercado sobre las
cuales se desarrollard la campafia. Sin embargo, toda investigacion no es magia ni verdad absoluta,
y nunca hay que tomarla con esos caracteres. Los temas de confiabilidad, validez, credibilidad y
significado” deben considerarse seriamente cuando se emplee en la publicidad con objeto de tomar
decisiones importantes.

Existen dos tipos de investigaciones, la relacionada con la mercadotecnia y la publicitaria. La
investigacion de mercadotecnia se define como la recopilacion, registro e interpretacion
sistematicas de informacion concemiente con todas las variables de la mezcla de mercadotecnia. La
investigacion publicitaria es una forma especializada de investigacién mercadoldgica que se
concentra en la planeacion, la preparacion y la colocacién de la publicidad. También se emplea para
tomar las decisiones de continuar o no, a fin de establecer cuando es hora de descartar un anuncio
ya muy visto, asi como para la evaluacion del desempefio de una agencia de publicidad.

INVESTIGACION PARA EL DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD.

La investigacién para el desarrollo de la publicidad se emplea para segmentar el mercado
oportunidades y mensajes publicitarios. Contribuye a que los equipos creativos y de servicio a
clientes imaginen cosas, como el lenguaje coloquial y el perfil del publico objetivo. Proporciona
informacién determinante a fin de que los creativos produzcan anuncios reales. Se realiza en los
inicios del proceso, de modo que cuente con la oportunidad de influir en la forma final con que los
anuncios apareceran.

La investigacion para el desarrollo de la publicidad se define con amplitud y sirve a muchos
propositos, como:

1. Generacion de ideas. ;De ddénde consigue el anunciante las ideas para crear formas
nuevas Y significativas de representar una marca? El contacto directo con los clientes representa un
excelente punto de partida. La investigacion cualitativa relacionada con la observacion de los
consumidores, las sesiones de lluvia de ideas con los clientes y las entrevistas extensas con ellos,
constituyen instrumentos de gran utilidad para conseguir ideas novedosas sobre una marca. Los
patrones de quejas de los clientes son otra fuente clave de informacion para la generacion de ideas.
El contacto directo, aunado a la atencion activa frente a los clientes, es capaz de alimentar el
proceso creativo en el punto central de una gran campana publicitaria.

" La confiabilidad se refiere al método, que por lo general arroja resultados coherentes a lo largo del tiempo.
La validez quiere decir que la informacidn resulta relevante para las cuestiones que indaga la investigacion.
En otras palabras, la investigacion midio lo que trataba de medir. La credibilidad es un término aplicado por
lo comin a los datos cualitativos, y significa exactamente lo que quiere decir: ;es posible, con el
conocimiento de la forma en que se captaron los datos, creer en ellos, y en qué medida? La idea mas dificil de
todas es el significado.
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2. Andlisis del ambiente. El andlisis ambiental genera informacion sobre las variables no
controlables en el ancho mundo de los negocios. El andlisis del ambiente trata de determinar la
influencia potencial de las tendencias sociales y culturales, la economia y la politica sobre el
consumidor y el entorno social en que la publicidad se proyectara. Tales andlisis brindan informacién
util para la planeacion publicitaria, tanto por lo que se refiere a las oportunidades de comunicarse
con eficacia con los publicos como a las barreras para su puesta en marcha.

El siguiente cuadro contiene el tipo de informacion que se reune durante el anélisis ambiental.
Todos estos datos contribuyen para ubicar en contexto al mensaje publicitario.

AMBIENTE

INFORMACION RECOPILADA.

DEMOGRAFICO

Son las caracteristicas de la poblacion, tales como: la densidad de poblacion, la distribucién por
edades, la distribucion geografica de pobladores, el tamafio y composicidn de las familias y los
grupos étnicos de la poblacion.

El ambiente demogréfico es de vital importancia para los anunciantes, pues las caracteristicas de la
poblacion afectan la demanda de diversos bienes y servicios. Y no sélo eso, pues permite que os
mercadélogos hagan inferencias respecto del comportamiento, con o que proporcionan una base
para la prediccion de patrones futuros de consumo.

SOCIAL'Y
CULTURAL

Factor dificil de medir. El ambiente social y cultural se refiere a los valores evidentes y ampliamente
compartidos en una sociedad. Los cambios de dichos valores sociales y culturales han dado lugar a
nuevas industrias, a que el ciudadano de prioridad a la salud y al a buena condicién fisica, la
estructura cambiante de la familia, la importancia del tiempo y la comodidad, los cambios en los
papeles de los sexos, la preocupacion por el ambiente natural y las actitudes hacia la riqueza y la
busqueda de estatus, asi como actividades recreativas y espacios exteriores. Las tendencias
sociales y culturales tienen un efecto enorme sobre los bienes y servicios (y la publicidad) en una
sociedad.

ECONOMICO

Los factores econdmicos afectan la capacidad de vender y anunciar con éxito sus bienes y
servicios. Tales como el producto intemo bruto, las tasas de interés y la inflacion, influyen en la
capacidad (y deseo) de gastar, tanto de las familias como de los negocios consumidores.

POLITICO/ DE
REGULACION

Los efectos del ambiente politico y de regulacién proviene tanto de fuentes gubernamentales como
no gubemamentales. Los gobiernos federal y estatales han impuesto restriccion a la publicidad y la
mercadotecnia. Los consumidores, las asociaciones industriales y los medios de informacion tienen
poderes de regulacién no oficiales sobre las practicas de la mercadotecnia y la publicidad de una
compafia. Los consumidores tienen el poder de boicotear productos o integrar grupos de intereses
especiales. Las asociaciones industriales y las organizaciones de medios de informacion tienen
codigos de comportamiento que suelen ser obedecidos.

TECNOLOGICO

Los cambios tecnoldgicos no sélo afectan los productos o servicios que una compafiia vende. La
tecnologia afecta los valores y el comportamiento de una sociedad. Si la tecnologia promueve el
trabajo a distancia, entonces cambiaran el consumo y la demanda de autos, combustible, alimentos
rapidos, ropa y una diversidad de otros productos relacionados con el trabajo. Es esencial que haya
una perspectiva a largo plazo y con visién sobre la tecnologia y su impacto.

COMPETITIVO

Las actividades de los competidores tienen un efecto obvio en la planeacion de la mercadotecnia y
la publicidad. Las empresas deben vigilar a sus competidores para responder a sus maniobras. Lo
que resulta menos obvio es la amenaza de la competencia indirecta. Esta es la amenaza de la
competencia de nuevas alternativas. Por ejemplo, las teleconferencias representan una amenaza
para las lineas aéreas.

Fuente: O’Guinn, Thomas, et. al. PUBLICIDAD. Intemational Thomson Editores. Espafa, 1993. P4g. 187
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3. Definicion de la audiencia. La segmentacion del mercado es una de las primeras y mas
importantes decisiones de mercadotecnia que una empresa debe tomar. La investigacion dirigida a
la segmentacion del mercado consiste en identificar grupos de consumidores, los cuales representen
el mejor acoplamiento entre la oferta de mercado de la empresa y las necesidades y deseos de los
consumidores. No sélo eso, también es posible descubrir oportunidades nuevas de mercado.

Una vez identificados uno o varios segmentos objetivos, la planeacién publicitaria puede
proceder a determinar la informaciéon del mensaje que tendrd mayor significado para los
consumidores del segmento. Ademas, la informacion sobre los mejores segmentos potenciales abre
espacio para una colocacion eficaz de los anuncios en los medios de informacidn.

4. Perfil de la audiencia. Tal vez el servicio mas importante de la investigacién para el
desarrollo de la publicidad consista en permitir a los creativos establecer el perfil de audiencia
objetivo. Los creativos necesitan saber todo lo que sea posible sobre la gente a quien los anuncios
hablaran. Esta investigacion se lleva al cabo de muchas maneras. Una de las més populares echa
mano de la investigacion de estilos de vida.

La investigacion de estilos de vida, también conocida como investigacion AlO, usa los datos de
encuestas de consumidores que respondieron preguntas relacionadas con una amplia gama de
actividades, intereses y opiniones (de alli AlO). De las respuestas a casi mil preguntas, los
publicistas obtienen un perfil muy preciso de los consumidores a los que van dirigidos.

Los publicistas logran también una impresion del estilo de vida de consumo. Estos perfiles
brindan al personal creativo una imagen cada vez mas refinada de la audiencia objetivo, asi como de
sus necesidades, deseos y motivaciones. Desde luego, el valor de las respuestas de estas
preguntas radica en la validez de las preguntas. Algunos creen que las entrevistas profundas son un
método mejor.

METODOS Y PROCEDIMIENTOS UTILIZADOS EN EL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION.

Uno de los métodos clave con fines de investigacion son las Sesiones de Grupo, donde se
suscitan una serie de lluvias de ideas con clientes objetivo capaces de ofrecer puntos de vista
nuevos sobre la marca: “La esencia de las sesiones radica en que seis personas se sienten en torno
de una mesa a comer pizza y comentar su categoria de producto, con investigadores del mercado
que observan detrds de una ventana de espejo”.?

Este método retine entre 6 a 12 consumidores con un moderador profesional que guia el debate
y no permite que algun integrante del grupo tome el control o agreda a los demds. A estos
consumidores primero se les formulan algunas preguntas generales; luego, en la medida en que la
sesién avanza, las preguntas se van concentrando mas y mas y se dirigen a aspectos especificos
sobre la marca en cuestion. Las sesiones suelen gustar a los clientes, pues los entienden y sienten
que sus puntos de vista son tomados en cuenta.

3 O’Guinn, Thomas, et. al. PUBLICIDAD. Intemational Thomson Editores. Espafia, 1993. P4g. 188
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Aunque las sesiones de grupo brindan una oportunidad de didlogo profundo con los
consumidores, no carecen de limitaciones. Incluso una gran cantidad de sesiones de grupo
representa una muestra muy pequena de la audiencia objetivo, y los anunciantes deben recordar
que la meta no es la generalizacion. La meta real consiste en conseguir 0 poner a prueba una idea
nueva y obtener informacién profunda. Mayor profundidad de la informacién permite mejor
conocimiento del contexto del uso real y sus sutilezas.

Las técnicas proyectivas. Los consumidores proyectan ideas y sentimientos (conscientes o
inconscientes) de manera indirecta y libre hacia un estimulo en teoria neutral. (Ver rostros en una
nube o senos en cubos de hielo son ejemplos de proyecciones.) las técnicas proyectivas tienen
antecedentes en la psicologia freudiana y dependen de concepciones inconscientes o incluso
reprimidas. Las técnicas proyectivas con frecuencia consisten en ofrecer a los consumidores
fragmentos de figuras o palabras y pedir que completen el fragmento. Las técnicas proyectivas mas
comunes son las pruebas de asociaciones, la terminacion de oraciones e imagenes, globos de
didlogo y la elaboracién de historias.

Las pruebas de asociacion solicitan que los consumidores expresen sus sentimientos o ideas
después de escuchar el nombre de una marca o ver un logotipo. En la terminacion de oraciones e
imagenes, el investigador presenta a los consumidores parte de una imagen o una oracion en la que
faltan palabras, y pide que completen el estimulo. La imagen u oracion se relaciona con una o varias
marcas de productos en la categoria que se investiga.

Los globos de dialogo ofrecen a los consumidores la oportunidad de llenar los vacios en el
didlogo de historietas muy parecidas a las tiras comicas de los periddicos dominicales. El relato por
lo general esta relacionado con una situaciéon de uso del producto. La elaboracion de historias
también solicita a los consumidores narren un relato sobre la personas representadas en una escena
o imagen. Es posible pedir a quienes responden cuenten una historia acerca de la personalidad de la
gente que aparece en la escena, el tipo de auto que manejan y tipo de casa que habitan. De nueva
cuenta, la idea consiste en emplear un método menos directo para sacar a la superficie con mas
liertad algun esquema, con frecuencia inconsciente, de la marca y sus asociaciones.

Una prueba de concepto busca la retroalimentacion para evaluar la calidad de una idea nueva;
en ella los consumidores son el juez y jurado final. La prueba de concepto puede usarse para afinar
ideas nuevas de anuncios especificos o determinar conceptos nuevos de producto. Dos preguntas a
las que trata de responder una prueba de concepto son la forma en que el producto se ajusta a las
necesidades actuales y cuanto estarian dispuestos a pagar los consumidores por el producto nuevo.
También es posible llevar a cabo la prueba de conceptos mediante una investigacion con encuestas
cuando se desea retroalimentacién mas profunda.

Las experiencias del consumidor. Los investigadores publicitarios sitian mucho mejor sus
mensajes si comprenden la vida de su publico objetivo. Diversos tipos de investigacion cualitativa
tratan de alcanzar esta meta. Este tipo general de investigacion se apoya en un compromiso
prolongado y el estudio profundo de individuos o pequenos grupos de consumidores, por lo general
en su propio ambiente social. Este trabajo suele realizarse mediante trabajo de campo, acudiendo a
donde el consumidor vive y consume.
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2.2.2 SEGMENTACION DE MERCADO.

La estrategia de la mercadotecnia contiene la segmentacion, la seleccion de metas y el
posicionamiento, proporcionando estos en gran medida el éxito estratégico en el mercado. Por lo
que, la mercadotecnia meta requiere de tres pasos principales:

1) La SEGMENTACION DEL MERCADO, “es el acto de identificar y definir el perfil de
distintos grupos de compradores (diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones geogréficas,
actitudes y practicas de compra) que podrian requerir productos separados, mezclas de
mercadotecnia 0 ambos®’.

2) La FIJACION DE METAS DE MERCADO, “consiste en seleccionar uno o mas segmentos
de mercado a los cuales incursionar™.

3) EI POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, que es el acto de establecer y comunicar los
beneficios singulares clave que ofrece un producto en el mercado.

Cualquier mercado se puede dividir en segmentos de mercado y nichos. Los segmentos de
mercado son grupos extensos susceptibles de ser identificados. Un nicho es un grupo definido en
forma mas estrecha que busca una combinacion particular de beneficios. Los clientes que
constituyen un nicho tienen un conjunto de necesidades, en alguna medida, singular y complejo;
estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus necesidades.

¢ Como identificamos a nuestro segmento de mercado?”
Philip Kotler, sefiala tres pasos:

- ETAPA DE ESTUDIO: El investigador realiza entrevistas informales y forma grupos de
debate con los consumidores para obtener una visién de sus motivaciones, actitudes y conductas.
Se recaba informacion sobre: *Atributos y su indice de importancia. *Conciencia y clasificaciones de
marca. *Patrones de uso del producto. *Actitudes hacia la categoria del producto. *Caracteristicas
demograficas, psicograficas y mediograficas de los encuestados.

- ETAPA DE ANALISIS: El investigador aplica el andlisis de factor a la informacién a fin de
eliminar las variables correlacionadas. Después, aplica el andlisis de grupo para generar un numero
especifico de diferentes segmentos como maximo.

* Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA: ANALISIS, PLANEACION Y CONTROL.
Edit. Diana. 4ta. edicién. México, 1990. P4g. 265
> Ibidem.
Y Los requerimientos para una segmentacion eficaz deben tener las siguientes caracteristicas:
. SUSCEPTIBILIDAD DE SER MEDIDOS. Es el grado hasta el cual puede medirse el tamafio y el poder de compra del segmento.
. SUSTANCIABILIDAD. Los segmentos son lo suficiente grandes o rentables. Un segmento debe ser el grupo homogéneo lo mas
grande posible hacia el cual merece la pena dirigir un programa de mercadotecnia idéneo.
. ACCESIBILIDAD. Es posible llegar a los segmentos y servirlos con eficacia, como llegar a él.
. SUSCEPTIBILIDAD A LA DIFERENCIACION. Los segmentos son susceptibles de distinguirse en términos conceptuales y
responden de manera distinta ante diferentes elementos y programas de mezcla de mercadotecnia.
. SUSCEPTIBILIDAD A LA ACCION. Es el grado en el cual pueden formularse programas eficaces para atraer y senvir a los
segmentos.
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- ETAPA DEL PERFIL: Se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes que los
distinguen: conducta, habitos demograficos, psicograficos y de medios de consumo.

Una forma de descubrir los nuevos segmentos es investigar la jerarquia de atributos que
consideran los consumidores en su proceso de eleccién de una marca. Cada segmento puede tener
distintas caracteristicas demogréficas, psicograficas y mediograficas. Este razonamiento se
denomina teoria de posicionamiento del mercado.

Algunos investigadores tratan de formar segmentos considerando las caracteristicas del
consumidor. Por lo regular, utilizan caracteristicas geograficas, demogréficas y psicogréficas.
Después pondera si estos segmentos de clientes manifiestan diferentes necesidades o respuestas
hacia el productoe. Otro modelo de investigacion considera comprender los estimulos ambientales
(externos) y mercadotécnicos que entran en la conciencia del comprador; las caracteristicas de éste
y el proceso de decision que le conducen a ciertas decisiones de compra. A continuacion se
presenta:

Estimulos Otros isio
mercadotécnicos |  estimulos Caracteristicas Proceso de E:gf:ﬁ:ﬂ
Broduch “Econdm del decision del
: PFZci%C 0 *ngﬂgg;ggs consumidor consumidor P
*Plaza * Politicos * Cultural * Reconocimiento de egc'ot“ e
* Promocion *Culturales * , Socal problemas. * , Bocue .

* Personal * Investigacion e Eleccion de
* Psicoldgico informacion. marca.
* Evaluacion. * Eleccion del
* Decision. distribuidor.
* Conducta posterior * Momento de
a la compra. la compra.
* Monto de la
compra.
Cultural
Social
* Cultura
*Grupos de Personal
* Subcultura Referencia
_ N *Edady Etapadel | Psicologico
* Clase Social * Familia Ciclo de Vida
* Ocupacion * Motivacion
* Funcién y * Circunstancias * Percepcion
Condicion Econdmicas * Aprendizaje I
* Estilo de Vida * Creencias y CONSUMIDOR
* Personalidad y Actitudes
Concepto de si
mismo.

Fuente: Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA: ANALISIS, PLANEACION Y CONTROL. Edit.
Diana. 4ta. edicion. México, 1990. P4ag. 174

* Otros investigadores tratan de formar segmentos considerando las respuestas del consumidor hacia el
producto, como, por ejemplo, beneficios que se persiguen, ocasiones de uso, o bien, marcas.
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Finalmente, se describird cada subsector del modelo anterior:

FACTOR CULTURAL:

CULTURA: SUBCULTURA: CLASE SOCIAL:

Determinante de los deseos y | Cada cultura estd formada por | Las clases sociales son relativamente homogéneas y sufren
conducta de una persona, la cual | pequefias culturas en las que [ divisiones en una sociedad ordenada en forma jerarquica y
incluye valores, percepciones, | se incluyen las nacionalidades, | cuyos ~ miembros ~ comparten  valores, intereses 'y
preferencias y conductas, a|religiones, grupos raciales y | comportamientos similares.

través de un proceso de [ regiones geogréficas. La clase social de una persona estd indicada por diversas
socializacién que involucra a la variables: ocupacion, ingresos, riqueza, educacion y orientacion
familia y a otras instituciones. de los valores, mas que por una sola variable; ademas, durante

su vida, los individuos pueden moverse de una clase social a
otra, ya sea hacia arriba o hacia abajo.

FACTORES SOCIALES:

GRUPOS DE REFERENCIA:

Son aquellos que tienen influencia directa o indirecta en las actitudes o conducta de la persona. Los grupos que se someten a una
influencia directa se denominan grupos de membresia y son aquellos a los cuales pertenece la persona y con los que tiene
interaccion.

Los grupos primarios son la familia, los amigos, los vecinos y los compaferos de trabajo, estos grupos tienden a ser informales.
Los grupos secundarios son los grupos religiosos, profesionales y sindicales, los cuales tienden a ser mas formales y cuya
interaccion continua es menor.

También, la gente estd influenciada por grupos a los cuales no pertenecen pero a los que le gustaria pertenecer (se le denomina
grupos aspiracionales. Un grupo disociador es aquel cuyos valores o conducta rechazan los individuos.

La gente estd muy influenciada por sus grupos de referencia, principalmente: exponen a los individuos a nuevos comportamientos y
estilo de vida; influyen en las actitudes de la persona y en su autoconcepto, ya que por lo regular desean “encajar’ y, generan
precisiones de conformidad que pueden influir en la eleccion real de la persona de un producto y una marca.

FAMILIA:

La familia de orientacion estd formada por los padres, que inculcan a sus hijos una orientacion religiosa, politica y econémica.
FUNCION Y CONDICION:

Una persona al participar en diversos grupos, ya sea familia, clubes, organizaciones, etc., toma una posicién en cada grupo, por lo
que se puede definir de acuerdo en su funcion y condicion. Asi tenemos, que las personas eligen productos que comuniquen su
papel y jerarquia en la sociedad.

FACTORES PERSONALES:

EDAD Y ETAPA DE CICLO DE VIDA:
Los consumidores se ven influenciados por sus caracteristicas personales, entre las que destacan su edad, la cual forma una
enorme variante entre el gusto por la ropa, los muebles, la recreacion, etc.

El ciclo de vida familiar esta determinado por la situacidn financiera y los productos comunes de interés para cada grupo. Existen
nueve etapas del ciclo de vida familiar: 1. Etapa de la solterfa: personas jovenes y solteras que no viven con sus padres. 2. Parejas
recién casadas: j6venes, sin hijos. 3. Hogar establecido I: con su hijo menor de menos de 6 afos. 4. Hogar establecido II: su hijo
menor es de 6 afios 0 mas. 5. Hogar establecido lll: parejas maduras casadas con hijos dependientes. 6. Hogar vacio I: parejas
maduras, sin hijos que vivan con ellos, el jefe de la familia atin trabaja. 7. Hogar sin hijos II: parejas en la tercera edad, sin hijos que
vivan en casa, el jefe de familia jubilado. 8. Sobreviviente solitario, que aln trabaja. 9. Sobreviviente solitario, jubilado.
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OCUPACION:
El patrdn de consumo de una persona esta influenciado por su ocupacion.

CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS:
Consiste en los ingresos disponibles para vivir (su nivel, estabilidad y patrén de tiempo), ahorros y propiedades (incluye el
porcentaje de liquidez), capacidad de crédito y actitud ante gastos contra ahorros.

ESTILO DE VIDA:

Es el patrén de vida en el mundo, expresado por las actividades de las personas. El Instituto de Investigaciones de Stanford clasifica
nueve grupos segun sus valores y estilo de vida. 1. Sobrevivientes. 2.Luchadores. 3.Taciturnos. 4.Imitadores. 5.Los que obtienen
logros. 6,Egocéntricos. 7. Los &vidos de experiencias. 8.Socialmente conscientes. 9.Integrados.

PERSONALIDAD Y CONCEPTO DE SI MISMO:

La personalidad son las caracteristicas psicoldgicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente
relativamente consistentes y permanentes. La personalidad se describe a partir de: confianza en si mismo, autoridad, autonomia,
deferencia, sociabilidad, vulnerabilidad y adaptabilidad. Ademas existe, el autoconcepto real (cémo se ve a si mismo uno), el
concepto ideal (como le gustaria verse) y del autoconcepto-otros (cdmo cree que lo ven los demas).

FACTORES PSICOLOGICOS:

MOTIVACION:

Son las necesidades que motivan a la gente actuar y por ende a satisfacerlas. Existen necesidades biogénicas: el hambre, la sed o
la incomodidad. Las psicogénicas: la necesidad de ser aceptado, de estimacion o de dependencia. Una necesidad se convierte en
motivacion cuando surge a un nivel suficiente de intensidad. Una motivacién (o induccion) es una necesidad que esté ejerciendo
suficiente presion para inducir a la persona a actuar.

Teoria de la Motivacién de Freud: Freud contempla a la persona reprimiendo muchas urgencias (principalmente pertenecen a la
parte inconsciente) en su proceso de crecimiento y aceptacion de las reglas sociales.

Teoria de la motivacion de Maslow. Las necesidades humanas estdn ordenadas jerdrquicamente (€stas son necesidades
especificas en momentos especificos) y van de la mayor presion a la de menor presién y son: 1. Necesidades fisioldgicas (hambre,
sed...). 2. Necesidades de seguridad (seguridad, proteccion...). Necesidades sociales (sentido de pertenencia, amor...). 4.
Necesidades de estima (autoestima, reconocimiento, posicion...). 5.Demandas de autoactualizacion (autodesarrollo y
actualizacion).

Teoria de la motivacion de Herzberg. Teoria de motivacion de ‘dos factores”, la cual distingue entre los insatisfactorios (factores
que provocan insatisfaccion) y los satisfactores (factores que generan satisfaccion).

APRENDIZAJE:

El aprendizaje denota los cambios en la conducta de un individuo que son producto de la experiencia, ya que la mayor parte del
comportamiento humano es aprendido. El aprendizaje se genera a través de la interaccion de inducciones, estimulos clave,
respuestas (éstas pueden ser discriminatorias) y reforzamientos.

PERCEPCION:

Una persona motivada estd lista para actuar. La percepcién de la situacion influye en la forma de actuar de una persona motivada.
Todos percibimos un objeto o estimulo a través de sensaciones, esto es, estimulos que se reciben por los cinco sentidos, sin
embargo, cada persona atiende, organiza e interpreta esta informacion sensorial en forma individual. En tanto, la percepcion es “el
proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion que recibe para, crear una imagen del
mundo con significado”. Pueden surgir diferentes percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos de percepcipdn:
1)Atencidn selectiva. Que estimulos son percibidos por la gente de una cantidad enorme de estimulos diarios. Por lo que, es mas
probable que la gente note los estimulos relacionados con una necesidad presente, que advierta los estimulos que espera, o
aquellos cuyas desviaciones son considerables a él.

2) Distorsion selectiva. Toda persona tiende a adecuar la informacién que recibe a la que ya existe en su mente. La distorsidn
selectiva describe la tendencia de la gente a tergiversar la informacion, de acuerdo con sus propias ideas.

3)Retencion selectiva. La gente olvidard mucho de lo que aprendid, pero retendrd la informacion que apoya sus actitudes y
creencias.
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CREENCIAS Y ACTITUDES:

Una creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo, éstas pueden basarse en conocimientos,
opiniones, fe o pueden contener una carga emocional.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una persona, sus sentimientos y sus tendencias
de accién hacia algun objeto o idea. Las actitudes economizan energia y trabajo mental, por tanto es muy dificil cambiarlas de ahi
que el producto deba encajar en las actitudes existentes, en lugar de tratar de cambiar las actitudes de la gente.

PROCESO DE DECISION DE COMPRA.
Ahora analicemos los mercados de consumo con respecto a la conducta del comprador.
Para que el consumidor adquiera un producto, éste debe pasar por cinco etapas:

1) RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD (o problema), que se acciona por estimulos internos o
externos.

2) BUSQUEDA DE INFORMACION. Divida en Atencién acrecentada, que es la busqueda de
informacion moderada y la Busqueda de informacion activa, la cual utiliza diversos medios-fuentes”
para conocer mas acerca de lo que desea adquirir.

3) EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS. Para entender el proceso de evaluacion del consumidor se
debe comprender lo siguiente: El consumidor pretende satisfacer una necesidad, obtener ciertos
beneficios de la solucion del producto, asi que el consumidor ve al producto como un conjunto de
atributos, los cuales muestran capacidad variable para ofrecer los beneficios que se pretenden y
satisfacer esta necesidad.

4) DECISION DE COMPRA. Depende de: 1)La actitud de otros. 2)Los factores situacionales no
previstos, como ingreso familiar esperado, el precio esperado y los benéficos que espera obtener del
producto. Al ejecutar una intencion de compra, la persona estd integrando cinco subdecisiones de
compra: 1. Decision de marca, 2.Decisién de vendedor, 3.Decision de cantidad, 4. Decision de
tiempo, y 5. Decision de forma de pago.

Ademas se distinguen cinco funciones las cuales el posible consumidor podria desempefar en
una decision de compra:

1. Iniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el producto o servicio especifico.

2. Influyente. Una persona cuyos puntos de vista o sugerencias tienen algin peso en la decision final.

3. Elque decide. Una persona que determina alguna parte de la decision de compra: si se compra, qué
se compra; cdmo se compra 0 donde se compra. Un claro ejemplo: son las amas de casa que
deciden sobre las anteriores cuestiones.
Comprador. La persona que hace la compra.
5. Usuario. Una persona que consume o usa el producto o setrvicio.

>

Estas cinco funciones anteriores son importantisimas para el publicista, porque éste debe ubicar
cudl es su publico audient y su publico meta. Es decir, si desea vender juguetes este debe identificar
y convencer a su usuario (nifios) y al comprador (los padres).

* Fuentes personales: Familia, amistades, vecinos, conocidos.
Fuentes comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.
Fuentes publicas: Medios masivos, organizaciones de clasificacion de consumidores.
Fuentes experimentales. Manejo, andlisis, empleo del producto.
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5) CONDUCTA POSTERIOR A LA COMPRA?. La satisfaccion es una funcion del acercamiento entre
las expectativas que el consumidor tiene del producto y el rendimiento percibido del producto. Estos
sentimientos son importantes para determinar si el cliente compra el producto de nuevo y si se
expresara en términos favorables o desfavorables acerca del mismo.

En todo lo anterior, es muy importante realizar investigaciones del proceso de decision de
compra en el consumidor, por lo que se sugiere usar: el método instrospectivo (introspeccién sobre
el probable comportamiento del consumidor), restrospectivo (pedirle a algunos compradores
recientes recuerden los hechos que motivaron la adquisicién del producto), prospectivo (pedirles a
los consumidores que planeen la compra del producto y sefialen en voz alta su proceso de compra),
prescriptivo, (solicitar a los consumidores describan la forma ideal de comprar el producto).

Todos estos factores son necesarios para un publicista, pues a raiz de estos conocimientos
podra organizar y establecer una publicidad adecuada que llegue a su mercado meta.

Evaluacion de los segmentos del mercado.
Al evaluar los diferentes segmentos de mercado, todo mercaddlogo o publicista debe considerar los
siguientes factores:

»  Establecimiento y crecimiento del segmento.

» Atractivo estructural del segmento. Cinco fuerzas para determinar el atractivo intrinseco a largo
plazo de todo un mercado o de algun segmento de éste:

1. Riesgo de rivalidad intensa en el segmento.

2. Riesgo de nuevos participante: Atraer a nuevos competidores que llegardn como nueva
capacidad, recursos sustanciales e impulso para el aumento de la participacion en el mercado.

3. Riesgo de productos sustitutos. Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales o
potenciales del producto. Los sustitutos limitan los precios y utilidades potenciales que se
pueden obtener en un segmento.

9 Cabe mencionar que previa a la conducta posterior a la compra existe la conducta de compra del consumidor, la cual
Assael diferenci6 en 4 tipos:

1) CONDUCTA DE COMPRA COMPLEJA: Los consumidores estan muy involucrados en la adquisicion de un producto y tienen conciencia
de que existen diferencias de importancia entre las marcas, ademas estd compra puede ser muy costosa arriesgada y autoexpresiva.
Por lo que, se debe buscar diferenciar las caracteristicas de la marca, exaltando los beneficios de ésta y motivar al personal de ventas
de tienda y amigos del consumidor para que influyan en la eleccién final por nuestra marca.

2) CONDUCTA DE COMPRA QUE REDUCE LA INCONFORMIDAD. La comunicacién de la mercadotecnia tiene que orientarse a
proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien acerca de su eleccién de marca.

3) CONDUCTA DE COMPRA HABITUAL. Muchos productos son adquiridos en condiciones de poca participacion del consumidor y
ausencia de diferencias de marca importantes. La repeticion de los anuncios da lugar a familiaridad con la marca, mas que conviccidn
por la marca. Los consumidores no forman una actitud hacia una marca, sino que la seleccionan porque les resulta familiar.

4) CONDUCTA DE COMPRA DE BUSQUEDA DE VARIEDAD. Los consumidores cambian constantemente de marca, mas que por
insatisfaccién por deseo de variacion. Asi que el mercaddlogo debe creer estrategias publicitarias y promocionales para conservar al
consumidor de la marca.
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4. Riesgo de que se incremente el poder de negociacion del comprador. Los compradores trataran
de hacer que los precios bajen, demandaran mejor calidad o servicios y pondrdn a los
competidores unos en contra de otros; todo esto a expensas de la rentabilidad del vendedor.

5. Riesgo de crecimiento del poder de negociacién de los proveedores: un segmento no es
atractivo si los proveedores de la empresa pueden elevar sus precios o reducir las cantidades de
los pedidos. Los proveedores tienden a ser poderosos cuando estdn concentrados u
organizados, existen pocos sustitutos, el producto suministrado es un insumo importante, los
costos del cambio son elevados y cuando los proveedores pueden integrarse hacia delante.

o Eleccion ética de mercados meta. La determinacién de mercados meta suelen generar
controversia. El publico se preocupa cuando los mercaddlogos se aprovechan en forma
ventajosa de grupos vulnerables, como por ejemplo los nifios, grupos marginados, sectores
urbanos de gente pobre, o bien, promueven productos que potencialmente son susceptibles de
causar dafos.

» Interrelaciones del segmento y supersegmentos. Al seleccionar mas de un segmento al cual
senvir, la empresa debe poner mucha atencion a las interrelaciones de segmento en lo que se
refiere a costo, desempefio y tecnologia.

»  Planes de invasion de segmento por segmento. Aun si la empresa planea determinar como meta
un supersegmento, se recomienda entrar en un segmento a la vez, y ocultar sus grandes planes.
El competidor no debe saber cudl (es) sera (n) el (los) siguiente(s) en el (los) que incursionara la
empresa.

2.3 DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA CAMPANA.

Los objetivos de toda campafia deben ser bien definidos, claros, alcanzables y medibles. Por lo que
es necesario especificar una fecha, la cual nos permitira comprobar si la campafa publicitaria tiene
la direccion y el sentido de lo que se desea obtener, o si se esta alcanzando la meta previamente
fijada.

Los objetivos de una campafa pueden expresarse en términos de ventas o de comunicacion;
esto quiere decir que se buscara incrementar las ventas 0 aumentar el conocimiento del consumidor
sobre el producto, la empresa, etc. De ahi que los objetivos mas comunes sean:

» Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue familiarizar a los prospectos con la
compariia y sus productos, facilitando asi la labor de la fuerza de ventas.

» Mejorar las relaciones con los distribuidores. A los mayoristas y detallistas les gusta ver que
un fabricante apoya la venta de sus productos con publicidad.

* Introducir un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar informados incluso sobre
extensiones de linea que utilizan nombres conocidos de marca.

» Ampliar el uso de un producto. Con la publicidad se alarga la temporada de un producto, se
aumenta la frecuencia de reposicion o se acrecienta la variedad de aplicaciones de un
producto.

» Contrarrestar la sustitucion. La publicidad refuerza las decisiones del cliente y reduce la
probabilidad de que adopte otras marcas.

Ademas, debe tomarse en cuenta que los objetivos cambian a lo largo del ciclo de vida del producto:
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primario
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Antes de la
Introduccion

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declinacion

Los clientes no conocen
las caracteristicas del
producto y tampoco
saben en qué les
beneficiara.

Los clientes conocen los
beneficios del producto.
Este se vende bien y los
intermediarios quieren
manejarlo.

La competencia se intensifica
y se estancan las ventas.

Las ventas y las
utilidades van
decreciendo. Nuevos y
mejores productos
empiezan a aparecer
en el mercado.

Definir objetivos y

Desarrollar la percepcién

Crear aceptacion del

Mantener y fortalecer a la

Preparar la salida

Normalmente, se hace
hincapi¢ a la venta
personal para lograr que

publicidad. Los
intermediarios comparten
més la actividad global de

planear la campafia | del producto, estimularla | producto y preferencia de marca; convertir del producto.
promocional. demanda genérica y la marca si hay productos | compradores y distribuidores
atraer distribuidores. de la competencia. de marcas de la
competencia.
Se informa a los | Se estimula la demanda | La publicidad se utiiza més | Se reducen de
consumidores potenciales | selectiva (de marca) al ir | para persuadir y no sélo para | modo  sustancial
respecto a la existencia | aumentando la | darinformacién. todas las
del producto, cémo puede | competencia. Se concede actividades
usarse y sus beneficios. | mayor importancia a la promocionales. El

enfoque es, ante
todo, recordarles a
los consumidores la

crear anuncios y
planear la seleccion
de medios.

La publicidad Informativa,
cuyo objetivo es crear la
demanda primaria del
producto. Es decir:

- Hablar al mercado
acerca de un producto
nuevo.

- Sugerir nuevos usos
para un producto.

- Informar al mercado
sobre un cambio en el
precio.

- Explicar cdmo funciona
el producto.

- Describir los servicios
disponibles.

- Corregir
impresiones.
- Reducir los temores de
los compradores.

- Crear la imagen de una
compafia.

falsas

La publicidad de
convencimiento
(importante en la etapa
competitiva). Su objetivo
es crear la demanda
selectiva para una marca
en particular. Es decir:

- Crear la preferencia por
la marca.

- Motivar para
cambien de marca.
- Cambiar la percepcién

que

de los atributos del
producto por parte de los
compradores.

- Convencer a los
compradores de  que
compren en este
momento.

- Convencer a los
compradores de  que

acepten una llamada de
ventas.

Publicidad de recordacion,
comparativo y emocional.

La publicidad de comparacion,
busca establecer la superioridad
de una marca por medio de la
comparacion especifica con una
0 més marcas en la clase del
producto, a través de:

- Recordar a los compradores
que pueden necesitar el producto
en un futuro cercano.

- Recordar a los compradores
dénde comprar el producto.

- Mantener el producto en la
mente de los compradores fuera
de la temporada.

- Conservar la conciencia sobre
el producto.

La publicidad de recordatorio se
utiiza con los  productos
maduros, buscando recordar a
las personas que compren X’
producto.

los intermediarios | la promocién. existencia del

manejen el nuevo producto.

producto. Gastos minimos en
publicidad,
resaltando el precio
bajo para reducir
inventarios.

Analizar conceptos, | Uso de: Uso de: Uso de: Uso de:

La publicidad de
reforzamiento,
busca asegurar a
los  compradores
actuales que
realizan la eleccion
correcta.

Informar.

Persuadir.

Recordar.

Fuente: Zikmund William G, et. al. MARKETING (Vol. II). Edit. Thomson Learning. 7ma. edicion. México, 2002. Pag. 210
Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA: ANALISIS, PLANEACION Y CONTROL. Edit. Diana. 4ta. edicion. México, 1990. Pag. 629
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Ahora bien, después de determinar el objetivo de la campafa de publicidad, los gerentes de
mercadotecnia empiezan a desarrollar una estrategia creativa y a seleccionar los medios
publicitarios. Estas actividades estan relacionadas entre si, de hecho, la relacion entre el anuncio y
el medio es tan fuerte, que frecuentemente es imposible decir si la seleccidon del medio o el
desarrollo del anuncio ocurre primero.

2.4 FIJAR EL PRESUPUESTO.

La fijacién del presupuesto determina cuanto dinero se dispone o cuanto se requiere para el
programa publicitario. Ademas, influye en las decisiones inherentes a esto, como serian los medios,
el tiempo, la frecuencia, etc.

Por lo que, una vez que sean determinados los objetivos de la estrategia promocional y
prepuesto, entonces, se procedera a fijar el presupuesto publicitario para cada producto. Los
factores especificos a tomar en cuenta al establecer el presupuesto publicitario, segun Philip
Kotler, son:

»  Etapa del ciclo de vida del producto. Los productos nuevos cuentan con amplios presupuestos de
publicidad para crear una conciencia y lograr que los consumidores los prueben. Las marcas
establecidas usan presupuestos mas limitados y tiene una muy estrecha relacion con las ventas.

*  Participacion en el mercado y base de consumidores. Las marcas con alta participacion en el
mercado por lo regular requieren gatos de publicidad menores como un porcentaje de las ventas
para mantener su participacion.

»  Competencia y Agrupamiento.

»  Frecuencia de la Publicidad. Son las repeticiones para hacer llegar el mensaje a los consumidores.

»  Posibilidad de Sustitucion del Producto. Las marcas en una categoria de mercancias requieren de
gran cantidad de publicidad a fin de establecer una imagen diferencial. La publicidad también es
importante cuando una marca puede ofrecer caracteristicas o beneficios unicos.

Una vez determinado el presupuesto promocional se debera repartir entre las actividades que
constituyen el programa global de la promocion; por ejemplo la marca de una compafia querra tal
vez tener varios anuncios, lo mismo que actividades de promocion de ventas y relaciones publicas, y
dirigir todas al mismo tiempo a las audiencias meta.

Por su parte, un método que permite acrecentar el presupuesto promocional es la publicidad
cooperativa. Esta consiste en unir esfuerzos entre dos 0 mas empresas, para beneficiar a cada uno
de los participantes. Existen dos tipos de anuncio cooperativo: el vertical y el horizontal.

“La publicidad cooperativa vertical involucra compafias que participan en distintos niveles de
distribucion. Por ejemplo, un fabricante y un detallista comparten el costo de la publicidad que el
segundo realiza a favor de los productos del primero. Muchas veces el fabricante prepara el anuncio,
dejando espacio para el nombre y la direccidn del detallista. Después ambos comparten el costo
promedio por colocar el anuncio...

“ Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA:. ANALISIS, PLANEACION Y CONTROL. Edit. Diana. 4ta. edicién.
México, 1990. Pag. 631



48

...Otro tipo de publicidad cooperativa vertical utiliza un descuento publicitario, 0 sea un
descuento en efectivo que el fabricante le ofrece al detallista para alentarlo a promocionar un
producto o exhibirlo de manera prominente. La diferencia entre la publicidad cooperativa y el
descuento publicitario radica en que en la primera el fabricante ejerce el control sobre cémo se gasta
el dinero. ..

...La publicidad cooperativa horizontal es la que realizan de manera conjunta dos 0 mas
empresas en el mismo nivel de distribucién, como un grupo de tiendas, compartiendo los costos.”6

2.5 EL PROCESO CREATIVO.

El tema de campafia puede ser determinado a través de la investigacion, pues ésta nos permite
obtener informacidn acerca del producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos para definir
los atractivos mas importantes para el consumidor y formar la idea central o tema central que se
manejard durante toda la campafa publicitaria. De esta manera se obtiene el impacto deseado
aunado a los mejores resultados. A este punto se le podria llamar en general eslogan.

2.5.1 ESTRATEGIA CREATIVA.
La generacion de ideas y el desarrollo del mensaje (concepto publicitario) integran el proceso
creativo. Y los pasos involucrados en este son:

Objetivos Publicitarios..... la Chispa Creativa ..... Ejecucion publicitaria: ; Qué se dice? ;,Cémo se dice?

Los redactores de textos publicitarios, los directores de arte y otras personas creativas son
las responsables del riesgo de contestar dos preguntas: “; Qué decir?” y “,Como decirlo?” Estas
preguntas reflejan las dos partes bésicas de la estrategia creativa.

Qué decir: El Mensaje.
La idea central de un mensaje publicitario es conocida como el nombre de mensaje publicitario. El
propdsito del mensaje y del anuncio, es decir a los compradores potenciales lo que el producto
ofrece y por qué el producto es o debe ser, atractivo para ellos. Ahora bien, cuando el mismo
mensaje publicitario se utiliza en varios anuncios distintos para dar continuidad a una campana
publicitaria, se le conoce como tema publicitario.

Cémo decirlo: Ejecucion del Mensaje.
Un mensaje importante que comunicar puede perder su efecto si no se presenta en la forma correcta
y en el contexto apropiado. La investigacién de mercados puede ayudar en este sentido. Cdmo decir
algo es tan importante —y en ocasiones mas importante- que el qué decir. Ademas, la persona que
entrega el mensaje, el tono emocional y la situacion en la que la accion se da, influyen en la
efectividad del anuncio.

6 Stanton, William J. et. al. FUNDAMENTOS DE MARKETING. Edit. Mc Graw Hill. Edicién 11va. México, 1997. Pag. 535
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En sintesis, los publicistas pasan por tres pasos para desarrollar una Estrategia Creativa:

a.

Generacion del mensaje. Expresa el beneficio principal que ofrece la marca. Los consumidores
constituyen la fuente principal de buenas ideas. Sus aportaciones acerca de las fortalezas y
desventajas de las marcas existentes proporcionan claves importantes para la estrategia creativa.
Maloney consider6 que los compradores esperaban una de cuatro tipos de ventajas de un producto.
Racional, sensorial, social y satisfaccion del ego.

Evaluacion y seleccion del mensaje. El publicista necesita evaluar los mensajes altemos. Twedt
sugirié que los mensajes se calificaran con base en aceptacion, exclusividad y credibilidad. Primero
el mensaje debe decir algo aceptable o interesante acerca del producto. El mensaje también debe
decir algo exclusivo o distinto que no se aplique a todas las marcas en la categoria del producto. Por
Ultimo, el mensaje debe ser creible o comprobable.

Ejecucion del mensaje. El impacto del mensaje depende no sélo de lo que se dice, sino también de
coémo se dice.

La eleccidn de los encabezados, del texto y demas, pueden establecer una diferencia en el impacto
del anuncio. Al preparar una campafa publicitaria, por lo regular el publicista prepara una estrategia
de copy que describe el objetivo, contenido, respaldo y tono del anuncio deseado. Ahora, las
personas creativas deben encontrar un estilo, tono, palabras y formato para ejecutar el mensaje.
Todos estos elementos deben transmitir una imagen cohesiva y mensaje.

2.5.2 PLATAFORMA CREATIVA.

Cémo dice algo un anuncio, es su plataforma creativa o formato de ejecucion. La plataforma
creativa tiene la influencia del medio utilizado para transmitir el mensaje. De modo que determinar
como comunicar el mensaje esta relacionado con la seleccién de los medios publicitarios.

Las principales plataformas creativas incluyen argumento, uso del producto y solucién de problemas,

parte de la vida, demostracion, testimonial, portavoz, estilo de vida, inmévil, asociacién, montaje y jingles o
anuncios cantados. A continuacion se explica cada uno:

ARGUMENTO. La plataforma creativa de argumento da o presenta una historia acerca del producto.
Algunos redactores de textos tratan de hacer del producto el “héroe” de la historia.

USO DEL PRODUCTO Y SOLUCION DE PROBLEMAS. Se trata de la discusion directa de los usos,
atributos, beneficios o disponibilidad de un producto.

PARTE DE LA VIDA. La plataforma creativa de parte de la vida dramatiza un escenario “tipico” en el
que se anuncia. El anuncio de parte de la vida generalmente empieza justo antes de que un personaje
descubra la repuesta a un problema. Ya sea que se trate de caspa, mal aliento o no estar en casa para
una festividad, las emociones estdn en un estado algido. Entonces, el producto se presenta y
recomienda a la persona lo pruebe. Poco antes del final del anuncio, se nos dice que el nuevo usuario
del producto es una persona mas satisfecha y feliz. La plataforma creativa de parte de la vida es, en
esencia, una variacion dramatizada de la plataforma creativa de la solucion de un problema.



50

. DEMOSTRACION. La plataforma creativa de demostracion lanza su mensaje de ventas al presentar
un ejemplo claro de cémo puede usarse el producto para beneficiar al consumidor. Muchas
demostraciones se dan en los infomerciales.

. La PUBLICIDAD COMPARATIVA. Contrasta directamente la marca de un producto con otra, es una
forma de publicidad de demostracion. Es un anuncio comparativo, se muestra el producto del
patrocinador como superior a otras marcas o la Marca X en una prueba de sabor, de blancura de la
ropa, de dureza, u otro contraste apropiado.

. TESTIMONIAL. Los testimoniales y apoyos muestran a una persona, casi siempre una figura
destacada del espectaculo o el deporte, que hace una declaracion estableciendo que él o ella tiene,
usa o apoya la marca anunciada. La idea es que las personas se identifican con la celebridad, deseen
ser como esa persona y utilicen el mismo producto. De esta manera altemna, el publicista espera que
las personas vean al prestador como una persona honesta, la cual no prestaria su nombre para un
producto el cual no es bueno. Una variante del testimonial es el uso de un portavoz. El portavoz
representa a la compafia y se dirige a los miembros del publico de manera directa, motivdndolos a
comprar el producto de la empresa.

. ESTILO DE VIDA. La plataforma creativa de estilo de vida combina escenas o secuencias cuyo
propdsito es reflejar el estilo de vida de un mercado objetivo en particular. Anuncios de refrescos y de
comida rapida, asi como los de muchos productos para el consumidor, frecuentemente muestran a
usuarios del producto en una secuencia de sus actividades diarias. Es muy importante para tales
anuncios del tipo de personas que representan los actores.

. INMOVIL. La plataforma creativa inmévil presenta el producto en un escenario visual muy atractivo. El
producto o su empaque es el punto focal del anuncio. La publicidad de recordatorio utiliza
regularmente la plataforma creativa de instantanea porque el propésito mas importante del mensaje es
reforzar el nombre de la marca.

. ASOCIACION. La plataforma creativa de asociacion se concentra en una analogia u otra relacion, para
transmitir su mensaje. Con frecuencia, esta estrategia creativa ‘toma interés prestado” de otro producto
0 de una situacién mas excitante. Actividades emocionantes como el paracaidismo de caida libre,
navegar en tablas a vela y escenas de lugares hermosos se asocian de alguna manera con un
producto. El propdsito de tales analogias, que a menudo van acompariadas de musica, es crear un
estado emocional.

La fantasia es un enfoque creativo de asociacién muy especial. El anuncio de fantasia busca asociar el
producto, no slo con un escenario encantador, sino con los suefios y esperanzas mas extraordinarias
del comprador objetivo. Esta plataforma creativa permite que los miembros del publico dejen volar sus
fantasias en la posicion de los ricos, los famosos o los aventureros.

. JINGLE O ANUNCIO CANTADO. Los jingles comerciales tienen lo que se conoce como “valor de
memoria”. Literalmente, no puede apartarlos de su mente. Con frecuencia las personas recuerdan el
nombre de productos, numeros telefénicos y direcciones en la forma de un jingle. Asi, los jingles
funcionan mejor como auxiliares de la memoria y por ende pueden tener un efecto importante para
recordar un producto.

" Los infomerciales son anuncios para television, que generalmente duran 30 minutos y tienen la apariencia de
programas regulares, como programas de cocina o programas de charlas (talk shows). El producto es demostrado varias
veces durante el infomercial. Generalmente, en pantalla aparece un teléfono para que el espectador pueda pedir el
articulo.
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. MONTAJE. La plataforma creativa de MONTAJE combina varias situaciones, demostraciones y otros
efectos visuales en un anuncio. Tipicos de esta plataforma creativa son los anuncios de viajes, los
cuales no sélo muestran las diversas actividades a encontrar alli, sino que ademas sugiere la
excitacién del lugar y el sentido de que hay tanto por hacer, que la inversién en el viaje bien valdra la
pena.

. OTRAS PLATAFORMAS CREATIVAS. Son aquellas como la informacion pura, el humor, el atractivo
sexual, las gréficas por computadoras y los efectos especiales.

PRODUCCION DE UN ANUNCIO EFECTIVO.
Los anuncios pueden incluir elementos visuales, graficos y auditivos. La combinacion exacta
depende de las personas que disefian el anuncio, sus elecciones tienen una fuerte influencia del
medio publicitario a utilizar. Sin embargo, la consideracion final debe reflejar los objetivos de
publicidad.

Los elementos para la produccion de un anuncio efectivo debe contener:

TEXTO: MENSAJE VERBAL.
El término texto (copy) se refiere a las palabras de un anuncio. Las palabras pueden estar
impresas” o puede decirlas un personaje del anuncio o un locutor. En ciertos anuncios, como los de
radio, el texto hace la contribucion mas importante para la efectividad del anuncio.

ARTE: ATRACTIVO VISUAL.
El término arte es utilizado aqui en un sentido amplio para incluir todos los aspectos de un anuncio,
aparte de sus porciones verbales. Dibujos, fotografias, graficas por computadora, graficas y cuadros,
distribucion (disposicion de los elementos graficos) y hasta los espacios en blanco, caen en la
categoria de arte. La distribucion de estos elementos son utilizados efectivamente para enfocar la
atencion del espectador en la imagen del producto, el nombre de la marca, el precio, el sitio en el
que se vende un producto o la parte escrita del anuncio.

El espacio en blanco puede ser utilizado de maneras similares, pero se le usa mas para
sugerir alta calidad. Muchos anuncios en periddicos y revistas tienen amplios espacios en blanco, los
cuales sugieren que el articulo ilustrado es especial, tal vez costoso y realmente, de alta calidad. En
cambio, un anuncio atestado de palabras e imagenes y pocos espacios en blanco puede sugerir
bajos precios y mala calidad.

TEXTO Y ARTE TRABAJANDO JUNTOS: LA FORMULA AIDA.
La mayoria de los anuncios, exceptuando los anuncios de radio, presentan texto y arte. Los dos
elementos deben trabajar en conjunto para alcanzar los objetivos de comunicacion establecidos por
la gerencia. Para garantizar que el texto y el arte se complementan entre si, la mayoria de los
publicistas siguen un modelo de jerarquia de efectos conocido como AIDA, iniciales de atencion,
interés, deseo y accion.

- Se requiere especial creatividad para los encabezados de un anuncio escrito. Existen 6 tipos basicos de encabezado:
noticias, pregunta, narracion, orden, y cdmo-qué-por qué.



52

ATENCION: Un anuncio eficaz debe llamar la atencién del espectador o del oyente desde el primer
momento. Lo que venga después, tendrd poco valor si el miembro del publico objetivo no es atraido
hacia el mensaje. Por lo que, regularmente se muestran personas que representan a los clientes
objetivo en situaciones que hacen que los espectadores se pregunten, ;qué estd sucediendo aqui?,
0 “¢,qué les paso a esas personas?” EI humor es una forma mas de llamar la atencion.

INTERES: Capturada la atencién del consumidor objetivo, el paso siguiente es despertar el interés.
Si lo que atrae la atencion tiene la fuerza suficiente, el interés debe venir de manera casi
automatica.

DESEO: Inmediatamente después de despertar el interés, esta el intento de crear un deseo por el
producto.

ACCION: La accién es la Ultima parta de la férmula AIDA. El anuncio invita a los espectadores a
llamar por teléfono. De esta manera se presenta el medio para actuar.

COMO FUNCIONA LA FORMULA AIDA.

La féormula AIDA se basa en una teoria del comportamiento del consumidor que establece un
estrecho paralelismo con la jerarquia del modelo de efectos de la comunicacion. La férmula describe
el comportamiento del consumidor y sirve como guia para crear publicidad. AIDA sirve bien como
una herramienta publicitaria y es ampliamente conocida y utilizada.

Y aunque sabemos que un anuncio no siempre hara que el espectador u oyente pase por
las cuatro etapas hasta la accién con una sola exposicion; casi siempre, la repeticion se hace
necesaria para que el mensaje pueda “penetrar’. La repeticion también incrementa la posibilidad de
que el cliente objetivo vea o escuche el mensaje en un momento sin distracciones. Por ultimo, la
repeticion reconoce el entorno cambiante del comprador. Asi el anuncio visto antes por el cliente
objetivo, puede percibirse bajo una luz distinta cuando éste recibe su sueldo o una devolucion de
impuestos. Eventualmente, si el anuncio es eficaz y dirigido a las personas apropiadas,
probablemente los compradores pasaran por las etapas de AIDA por medios psicoldgicos, antes de
actuar.

Como lo hemos visto, desarrollar una estrategia creativa y una estrategia de seleccién de medios,
son procesos relacionados entre ellos, y la planeacion de estas actividades se desarrolla de manera
simultdanea. Ahora dirigimos nuevamente nuestra atencion a la seleccion de medios.
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2.6 ELEGIR LOS MEDIOS.

Al describir los pasos del desarrollo de una campana publicitaria, hemos expuesto la posibilidad de
crear un mensaje antes de tratar de la seleccion de un medio publicitario donde poner el anuncio.
En realidad, se trata de decisiones que se toman simultdneamente. Tanto el mensaje como la
eleccion del medio dependen del mensaje y de la audiencia meta. Los anunciantes deben tomar
decisiones en estos tres niveles sucesivos para determinar cual medio publicitario utilizar:

1. ¢ Qué tipo de medio se empleard: periddico, television, radio, revistas o correo directo?

¢ Qué decir de medios menos prominentes como los espectaculares y las paginas de la seccion
comercial de los directorios telefonicos?

¢ Qué categoria del medio seleccionado se utilizard?

¢ Qué vehiculos de los medios especificos se usaran?

SO

A continuacién se comentan algunos factores generales que influyen en la eleccion de los
medios:

* Objetivo del anuncio. La finalidad de un anuncio particular y las metas de la campana entera
influyen en qué medios se emplearan.

* Cobertura de la audiencia. La audiencia alcanzada por el medio debera corresponder a la region
geografica donde se distribuye el producto. Més aun, el medio seleccionado habra de llegar a los
tipos deseados de prospectos con un minimo de cobertura desperdiciada. Esta Ultima se da cuando
un anuncio llega a personas que no son prospectos del producto. Muchos medios, incluso los de
nivel nacional y otros de mercados muy extensos, se dirigen a segmentos pequenos Yy
especializados.

* Requisitos del mensaje. El medio debe ser adecuado para el mensaje.

* Tiempo y lugar de la decision de compra. Si el objetivo es estimular una compra, el medio
deberd llegar a los compradores potenciales en el momento y en el lugar en que normalmente tomen
la decision de compra. La investigacion realizada por el Radio Advertising Bureau muestra que la
radio es la que ofrece mas alta exposicion inmediata. Mas de 50% de los adultos oy¢ la radio 1 hora
antes de efectuar la compra mas importante del dia. La publicidad basada en lugares, por ejemplo,
los anuncios dentro de las tiendas, en los carritos de compras y en los pasillos de los
supermercados, llegan a los consumidores en el momento mismo de la compra.

* Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relacion con los fondos disponibles
para la publicidad y también en relacién con su alcance o circulacién. Para comparar varios medios,
los anunciantes utilizan una medida llamada costo por millar (CPM), el cual es el costo de mil
personas cubiertas, una vez, por un anuncio en particular. Ademas de estos factores generales, la
direccién debera evaluar las caracteristicas publicitarias de cada medio.

* Otros factores a considerar para la seleccion de medios son:
1. El costo del medio.
2. Los problemas como: A)Tamafo del anuncio. B) Frecuencia con que se difundira el anuncio.
3. La importancia de utilizar tal o cual medio como base en:
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- El objetivo del programa.

- La asignacion.

- La naturaleza del medio.

- Las caracteristicas de los lectores.

- La clase de producto que se va a anunciar.
- El grado de aceptacion del mismo.

- Los competidores.

- La duracién planeada para la campana.

4. La calendarizacion de la publicidad, la cual incluye la seleccidn de los meses, semanas,
dias o temporadas del afio. En este punto deben de analizarse los diferentes medios, sus
caracteristicas, ventajas y desventajas.

2.6.1 SELECCION DE MEDIOS.

La ESTRATEGIA DE SELECCION DE MEDIOS debe tomar en cuenta el mensaje que usted quiere
transmitir, el publico al que quiere llegar, el efecto que busca producir y el presupuesto con el que
cuenta para apoyar este esfuerzo.

Es decir, el desarrollo de una estrategia de medios requiere la respuesta a dos preguntas:
“; Qué medios haran llegar el mensaje al publico deseado con eficiencia?” y “; Qué programacion de
estos medios no aburrira al publico con una repeticion del mensaje demasiado frecuente y la cual no
hara que demasiadas personas lo olviden?”

Sin embargo, la respuestas a estas preguntas se pueden resolver conociendo los diversos
medios, los cuales se prestan para tareas especificas. Sin tomar en cuenta el presupuesto, podemos
encontrar que ciertos factores se vuelven dominantes al momento de elegir el medio que transmitira
un mensaje de ventas. Si la demostracion o la comparacion visual de una marca con otra es la meta,
la television se convierte en el medio mas ldgico. Si se requiere una explicacion extensa de los
puntos de venta, los anuncios impresos (revistas y periddicos) e Internet saltan de inmediato.

Si los consumidores necesitan un mensaje que les recuerde una identificacion de empaque,
0 si se requiere transmitir una idea de ventas corta, la publicidad en exteriores (carteleras) es la mas
apropiada. De modo que, antes de que lleve a cabo la planeacion en medios, con respecto a qué
medio elegir, debe saber qué es lo que desea decir. Y una vez el mercaddlogo decidid qué decir,
ahora debe dedicarse a determinar qué medio puede expresarlo mejor.

De tal forma que el experto en medios se convierte en un experto en mercados. Conocer el
mercado objetivo -quiénes son los usuarios mas constantes, cuales son sus caracteristicas
demograficas y psicograficas- lleva a la determinacién de qué medios entregaran el mensaje a estos
prospectos. A continuacion se muestra un cuadro de los medios de comunicacion mas utilizados y
emergentes con sus ventajas y desventajas.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MEDIOS

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS
*Llega a todos los estratos sociales y econémicos | *Mensaje no permanente, fugaz y breve.
del pais. *Costo global alto.
*Selectividad geografica. *Existe desconfianza debido a que se utiliza efectos
*Bajo costo por exposicion. en este medio y es mas creible lo escrito que lo
, | “ldentificacién por medio del color de los productos | verbal y hasta cierto punto visual.
TELEVISION | en el mercado. *Es limitada la disponibilidad de tiempo.
*Llega a una audiencia muy grande. *La audiencia puede disfrutan del comercial, pero al
*Caben talentos creativos de toda indole | mismo tiempo ignorar el mensaje.
comunicando mensajes completos que pueden|*No existe seguridad en cuanto al tamafio de la
penetrar por la vista, por el oido, a base de |audiencia.
movimientos, etc., atrayendo asi la atencion e
interés del posible cliente potencial.
*El mensaje anunciar aparece aislado en pantalla
en el momento que se trasmite.
*Bastante econdmico en comparacién con otros | *Ya no goza del prestigio que tuviera antafio.
medios. *Se transmiten Unicamente mensajes auditivos, y se
*Medio adaptable, es decir, puede cambiarse el|puede afirmar que el ojo es un camino mas seguro
mensaje con rapidez. que el oido para llegar al cerebro.
RADIO *Mayor difusion, gran audiencia. *Atencion limitada del oyente por estar realizando
*Alto grado de captacion. otras actividades mientras escucha.
*Selectividad geogréfica. Mensajes fugaz y transitorio; por lo tanto, ya no
*Selectividad desde el punto de vista|puede volverse a captar el mensaje ni ser
socioeconémico. consultado.
*Audiencia cautiva. *Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel
CINE *Mayor nitidez de los anuncios de color. socioecondémico.
*Bastante caro.
*Valor testimonial; es como una constancias. *No selectivo con relacion a los grupos
*Publicaciéon  frecuente de  cardcter  diario | socioeconémicos.
(circunstancias imprevistas). *Vida bastante breve pero pueden ser recortados, lo
*Los lectores de este medio no ponen obstaculos a | que no sucede con los anuncios electrénicos.
la extensién de los anuncios; mayor espacio | “Por la gran cantidad y calidad de papel es poco
disponible. estético en los anuncios que lo requieren.
PERIODICO |*Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo [ *El gran volumen evita que cualquier anuncio

compran y es leido por toda la familia.

*Flexibilidad geogréfica a nivel nacional.

*Tiempo de dominio corto.

*Accesible a pequefos comerciantes que desean
anunciarse.

*La circulacion total ha aumentado.

* Anuncios faciles de colocar y cambiar.

* Apoyo editorial (los periddicos pueden publicar
articulos sobre sus anunciantes).

individual tenga gran exposicion; algunos pasan
inadvertidos.

*La colocacion del anuncio puede reducir su
probabilidad de ser leido.

*Bajo porcentaje de lectores por ejemplar, no
siempre su lectura es amena.
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*Alta selectividad socioecondmica, demogréfica y
psicografica.

*Gran variedad de colores y técnicas, buena
reproduccion, mejor impresion y prestigio.

*Mayor vida que la de otros medios.

*Mayor numero de lectores por ejemplar; por lo
tanto, menor costo unitario.

*Fuerza en cuanto a credibilidad, aceptacion,
autoridad, etc.

*Selectividad geogréfica cuando se dispone de
ediciones regionales.

*La gran anticipacion del texto y los anuncios, ya
que presentada la fecha de cierre no se pueden
hacer cancelaciones.

*Alto costo global.

*Tiempo prolongado de dominio.

REVISTAS | *Extenso “cambio de manos” o lectores secundaros.
*Lectura confortable, ademas de la realizacion de
gran variedad de anuncios:
-Desplegados: anuncios que se desdoblan en 3 0 4
paginas.
-Gate folds: parecido al anterior, pero éste es
desprendible.
-Booklets: anuncios desprendibles en forma de
folleto.
-Cuponeo: cupdn desprendible, ademas del anuncio
impreso.
-Muestreo: aunado al anuncio va una pequeha
muestra del producto.
*Poco desperdicio de circulacidn, ya que la controla | *Podria considerarse como desperdicio si no se
el anunciante. selecciona cuidadosamente la lista de los posibles
*Medio muy selectivo. clientes.
*Es considerado de caracter personal. *Costoso.
*No tener limite de tiempo o espacio para la|*Si su preparacién no es cuidadosa no se atraerdn
exposicion de los argumentos de venta. los lectores.
PUBLICIDAD *Esta puede ser bastante extensa. *Se le critica por invadir la privacidad.
DIRECTA *Facilidad en la medicion de las respuestas o
resultado de este medio.
*Desconocida por los competidores y ademas se
pueden emplear novedades.
*Puede sacarse en el momento preciso al mercado
para beneficio del anunciante.
PUBLICIDAD |*Bajo costo. *No da seguridad de resultados rapidos.
INTERIOR *Audiencia cautiva. *No llega a profesionales ni a empresarios.
*Selectividad geogréfica. *Son muy numerosos Y tienden a parecerse tanto
que se confunden.
MATERIALES EN | * Promueven las compras por impulso. * Es dificil obtener colocaciones deseadas.
EL PUNTO DE |* “Vende” en un entorno de ventas impersonal. * Desorden.
COMPRA * Liga al producto con los anuncios. * Posibilidades creativas limitadas.
* Permanencia del anuncio. * Uso limitado del cliente.
DIRECTORIO |* Alto potencial de alcance y frecuencia. * Cobertura de mercado limitada a clientes por
(SECCION teléfono.
AMARILLA) * Los anuncios son dificiles diferenciar, y el mensaje

de un anuncio esta rodeado por los mensajes de los
competidores.
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*Sirve de recordatorio. *Su eficacia es nula debido a que, al pasar el
*Bajo costo. tiempo, puede formar parte del paisaje.
*Flexibilidad porque el anunciante puede elegir el | *No selectivo demograficamente.
area o0 mercado. *No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel
*Se puede alcanzar penetracién debido a su |socioeconémico.

PUBLICIDAD repeticion. *No adecuado por su brevedad para algunos

EXTERIOR *Incluye al consumidor en su camino al mercado. anunciantes.
*Publicidad en cooperativa. *No tiene profundos efectos en los lectores.
*Util para fijar imagen de marca. *Se le critica por constituir un peligro para el transito
*Selectividad geogréfica. y porque arruina el paisaje natural.
*Puede estar funcionando las 24 horas del dia.
*El mensaje puede colocarse cerca del punto de
venta.
Fuente Bibliogrdfica:
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NUEVOS MEDIOS DE COMUNICACION.

1. MEDIOS ELECTRONICOS INTERACTIVOS. Los medios interactivos permiten que un individuo
busque informacidn, haga preguntas y obtenga respuestas sin la asistencia directa de una persona.

El sitio en Internet de una compafhia. El sitio en Internet de una compafia es la forma ideal
de llegar a los consumidores que quieren detalles sobre productos especificos, ya que los medios
interactivos pueden proporcionar grandes cantidades de informacion. Pero no sélo porque una
compariia crea un sitio en Internet, significa que las personas visitaran el sitio. Cuando una empresa
se anuncia en Internet, enfrenta tres desafios: como atraer visitantes al sitio, cdmo hacer que los
espectadores permanezcan alli el tiempo suficiente para ver su contenido y cémo hacer que los
usuarios vuelvan al sitio.

Una forma de hacer que las personas visiten un sitio, es anunciandose en otro sitio en
Intemet. “Los banner, otra forma de publicidad por Intemet, son muy parecidas a la publicidad en medios
masivos, en el sentido de que una compafia compra “espacio” en un buscador o en un sitio comercial de un
proveedor de informacién. El objetivo tipico de un banner es incrementar el reconocimiento del nombre de la
marca. Sin embargo, los banner pueden ir mas alld de alcanzar percepcién de la marca, porque son enlaces
de hipertexto al sitio en Intemet del anunciante... La ventaja de este tipo de publicidad por Intemet es que el
espectador ha seleccionado el tema él mismo, asi que el mensaje del mercaddlogo llega a un mercado
interesado y muy bien determinado™.

Los cuadros desplegables son ventanas, una version refinada de la publicidad de los
banner. Por ejemplo, un visitante del sitio de la revista Fortune puede encontrar una ventana que le
ofrezca informacién sobre cdmo suscribirse y normalmente, el usuario debe cerrar la ventana o
anotar una respuesta en el anuncio.

2. MEDIOS FLUIDOS. Ciertos programas, como el RealPlayer de RealNetworks y el QuickTime de
Apple, permite a los usuarios de Internet acceso al contenido de multimedia, como audio o video, sin
tener que bajarlo antes. Cuando los visitantes de un sitio usan ese software para ver un programa o
anuncio, se dice que estan viendo medios fluidos. Los anuncios fluidos pueden llegar a ser mas

7 Zikmund, William G. MARKETING (VOL. Il). Editorial Thomson Learning. México, 2002. 7ma. Edicién. Pag. 227




58

efectivos que los anuncios en banner actuales. “Un estudio copatrocinado por Intel y Excite@Home
encontrd que los anuncios por medios fluidos proporcionan una capacidad de recuerdo 22 por ciento mas
elevada y 35 por ciento mas “clicks” de avance (al sitio en Intemet del anunciante) que los anuncios en
banner™s.

Actualmente, el video tridimensional generado por computadora puede generar resultados
reales, como los de una fotografia (photo-realistic), que los usuarios pueden ver en linea, o
interactuar con ellos. Las animanciones interactivas llevaran a la publicidad por Internet a un nivel
totalmente nuevo. Sin embargo, pasara algun tiempo antes de que todos los usuarios de Internet
tengan acceso a estas tecnologias.

3. USO DE SOFTWARE INTELIGENTE PARA LLEGAR A PUBLICOS OBJETIVO MUY CONCRETOS. Son
programas de software para computadora conocidos como inteligentes, pues encuentran
informacién sin que el usuario realice busqueda alguna; luego almacenan esa informacion —en
ocasiones hasta sitios completos en Intemet, incluyendo imagenes y enlaces- en la computadora del
usuario para su revision posterior. ‘Firefly (www firefly.com) hace recomendaciones de masica, peliculas y
libros al comparar los intereses de un usuario con los intereses de sus “vecinos mas préximos”, otros usuarios
de Firefly que tienen perfiles demograficos e intereses similares. Firefly también utiliza esta herramienta para
hacer la venta de espacio publicitario mas atractiva para sus clientes. Los anunciantes pueden hacer que
ciertos banner sean entregados a ciertos publicos objetivo, en tanto que otros banner son presentados a otros
usuarios. Un anuncio sélo aparecera cuando alguien con un perfil demografico y preferencias de
entretenimiento apropiados use el servicio”.?

4. MERCADOTECNIA DIRECTA CON BASES DE DATOS. Los medios de mercadotecnia directa, como
el correo directo, pueden ser muy selectivos y pueden llegar a un mercado muy bien definido, como
todas las familias con cierto cddigo postal, o todos los usuarios de tarjetas de American Express.
Pero, desafortunadamente, el correo directo también puede terminar en el cesto de la basura.
Actualmente las computadoras pueden tener acceso a bases de datos para adaptar materiales
enviados a diferentes segmentos de mercado y personalizar el mensaje que recibe cualquier
individuo u hogar.

5. EL CORREO ELECTRONICO COMO MEDIO PUBLICITARIO. El uso de la publicidad por e-mail como
un medio promocional esté creciendo porque tiene las ventajas de la velocidad, personalizacion y la
interactividad. La administracion de bases de datos y la mina de datos son de extrema importancia,
ya que permiten que los mercaddlogos establezcan perfiles del cliente y adapten mensajes y
productos para ellos. Ademas, el uso del e-mail permite que un anunciante determine si el cliente
responde a la comunicacion y de esta forma puede medir la efectividad de un anuncio en particular.

Una desventaja de la publicidad por correo electronico es que el receptor del mensaje puede
no leerlo porque lo considera un spam, el término usado para correo electronico no solicitado e
indeseable. Los mercaddlogos eficaces sélo envian e-mail a los clientes que los solicitan. Algunos
han llamado a este enfoque “mercadotecnia de permiso”, porque el consumidor tiene la posibilidad
de aceptar o no correo electronico del mercadélogo. La regla es dejar que el cliente controle lo
recibido.

¥Ib. Pag. 228
? Ibidem.
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2.6.2 PLAN DE MEDIOS.

El plan de medios es un programa de tiempos que identifica el medio exacto a utilizar y las fechas en
las que los anuncios apareceran. Quienes planean los medios seleccionan, no sélo la categoria
general de medios (como revistas y television por cable, etc.), sino los vehiculos especificos de
medios.

LA SELECCION ESPECIFICA DE LOS MEDIOS requiere se considere su alcance,
frecuencia y tiempos.

El Alcance (A): Es la cantidad de personas u hogares diferentes expuestos a una programacion
particular de los medios por los menos una vez durante un periodo especifico. Un aspecto
importante de la tarea de seleccion de medios es hacer comparaciones de costos, por ejemplo,
evaluar si un programa x tiene un menor costo por millar de lectores que otro.

La Repeticion o Frecuencia (F) del mensaje publicitario refleja el nimero promedio de veces que
se espera que el individuo promedio esté expuesto al mensaje de un anunciante".

Por su parte, Krugman afirma que puede ser suficientes tres exposiciones de un anuncio: La primera
exposicién es Unica por definicion. Como sucede con la exposicién inicial de cualquier cosa, un tipo de
respuesta cognoscitiva de “,Qué es esto?” domina la reaccion. La segunda exposicién de un estimulo...
produce varios efectos. Uno puede ser la reaccidon cognoscitiva que caracteriza la primera exposicion, si el
publico perdié gran parte del mensaje la primera vez... Con mayor frecuencia, una respuesta de evaluacion de
“¢ Qué pasa con esto?” reemplaza a la respuesta de “;Qué es esto?”... La tercera exposicion constituye un
recordatorio, si no se ha tomado una decisién de compra con base en las evaluaciones. La tercera exposicion
es también el principio de la liberacion y el retiro de un episodio terminado™.

El Impacto (I): El valor cualitativo de una exposicion a través de un medio determinado. Es decir,
los tiempos, los cuales son cuestion compleja. ;El anuncio debe espaciarse constantemente a lo
largo del afio, concentrarse en una temporada en particular o “pulsarse” a intervalos regulares o
irregulares para que la compafia haga erogaciones fuertes durante un plazo determinado y luego se
retire durante un tiempo? Estas son preguntas importantes y requieren mucha investigacion y
andlisis de parte de quienes planean los medios.

La relacion entre el alcance, la frecuencia y el impacto se capta en los conceptos siguientes:
» Cantidad total de exposiciones: Es el alcance por la frecuencia promedio; es decir; E=AxF.
Esta medida se conoce como los puntos de calificacion bruta (GRP, gros rating points).

 Aunque el costo es una cuestion importante, las consideraciones de estrategia pueden ser de igual importancia al
elegir entre alcance y frecuencia. Por ejemplo, la frecuencia puede ser mas importante que el alcance cuando la
repeticion ayuda al publico a aprender algo nuevo. Si el objetivo del anuncio de una nueva marca es establecer
percepcidn o comunicar una nueva caracteristica del producto, los beneficios de la alta frecuencia pueden superar los
beneficios de una cobertura amplia. Ya que elegir entre el alcance y la frecuencia es complejo, los gerentes de
mercadotecnia frecuentemente utilizan la investigacion de mercados para ayudarse a elegir el mejor plan de medios.

10 Kotler, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA. ANALISIS, PLANEACION Y CONTROL. Edit. Diana.
4ta. edicién. México, 1990. pag. 640
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» Cantidad ponderada de exposiciones (WE, wighted number of exposures): Es el alcance por
la frecuencia promedio por el impacto promedio, es decir WE=AxFx1.

En suma, los medios publicitarios tienen mucha variedad y estas variaciones desempefian un
papel importante en la seleccion de los medios por parte del gerente de mercadotecnia. Sin
embargo, los objetivos de publicidad que el mercaddlogo determin al inicio del proceso de
planeacion de la publicidad son mas importantes.

Estos objetivos dictan qué medios tendran el impacto dptimo. Luego deben evaluarse las
elecciones de acuerdo al alcance, frecuencia y tiempos, en término del presupuesto con el que se
cuenta. El costo siempre es una consideracion en cualquier decision organizacional. No obstante,
una planeacion cuidadosa y efectiva puede producir un esfuerzo de comunicacion creativa y exitosa.

LA SELECCION DE VEHICULOS ESPECIFICOS DE LOS MEDIOS, debe tomar en cuenta el
tamano de la audiencia que tiene varias medidas posibles:

» Circulacion: Cantidad de unidades fisicas que manejan publicidad.

» Publico: La cantidad de personas que estan expuestas al vehiculo.

» Publico efectivo: La cantidad de personas con las caracteristicas de objetivo que estan
expuestas al vehiculo.

»  Publico efectivo expuesto a los anuncios: La cantidad de personas con las caracteristicas
de objetivo que en realidad vieron el anuncio.

»  El criterio del costo por millar: Las personas encargadas de la planeacion de los medios
calculan el costo por millar de personas a las que llega el vehiculo.

DECISION SOBRE LA PROGRAMACION Y LA OPORTUNIDAD DE LOS MEDIOS. El
publicista enfrenta un problema de macroprogramacion y otro de microprogramacion.

* Problema de Macroprogramacion. El publicista debe decidir cdmo programar la publicidad en
relacion con las tendencias de la temporada y del ciclo de negocios.

* Problema de Microprogramacion. El problema de la microprogramacion requiere de la distribucion
de los gastos de publicidad en un periodo corto a fin de obtener el maximo impacto.

El patrén de programacion debe considerar tres factores. La rotacion de compradores expresa el
indice en el que entran al mercado compradores nuevos; cuanto mas elevado sea este indice, la
publicidad deberd ser mas continua. La frecuencia de compra es la cantidad de veces durante el
periodo que el comprador promedio adquiere el producto; cuanto mayor sea la frecuencia de
compra, la publicidad debera ser mas continua. El indice de olvido es el indice en el cual el
comprador olvida la marca, cuanto mas alto sea el indice de olvido, la publicidad debera ser mas
continua.
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2.7 EVALUACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA.

Una compafiia deberd evaluar cuidadosamente la eficacia de los anuncios y utilizar los resultados
para mejorar la calidad de los anuncios futuros. Los directivos de alto nivel quieren pruebas de la
eficacia de la publicidad. Quieren saber si el dinero invertido en ella estd generando las mismas
ventas que podrian conseguir invirtiendo la misma cantidad en otras actividades de marketing.

DIFICULTAD DE LA EVALUACION.
Resulta dificil medir la eficacia con que la publicidad genera ventas. Por la misma naturaleza de la
mezcla de marketing, todos sus elementos, y entre ellos la publicidad, estdn tan intimamente
interrelacionados que es practicamente imposible medir el efecto aislado de cada uno. Ciertos
factores aumentan la dificultad de medir el efecto de la publicidad en las ventas y son:

* Objetivos diversos. Aunque con la publicidad se busca ante todo incrementar las ventas, no
siempre los anuncios individuales tienen por objeto producir resultados inmediatos. Algunos
simplemente dan a conocer el nuevo horario de las tiendas o las politicas del servicio. Otros crean
buena voluntad o contribuyen a mejorar la imagen de la compafia.

* Efectos a través del tiempo. Un anuncio que debe tener un impacto inmediato en las ventas
puede generar resultados semanas 0 meses después de aparecer.

* Problemas de medicién. Por lo regular, los consumidores no pueden decir si un anuncio en
particular influyé en su comportamiento, menos aun si los impulsé a comprar algo. La motivacion
humana es demasiado complicada para ser explicada por un solo factor.

A pesar de estos problemas, los anunciantes tratan de cuantificar la eficacia de la publicidad
porque es su obligacion y es mejor tener una idea general que quedar en la ignorancia absoluta. Y la
eficacia de un anuncio puede probarse antes de ser presentado a la audiencia meta, en el momento
de ser presentado o luego de haber terminado su ciclo.

METODOS PARA MEDIR LA EFICACIA.

La eficacia de un anuncio puede medirse de manera directa e indirecta. Las pruebas directas, que
miden o predicen el volumen de ventas atribuibles a un anuncio o campana, sélo pueden emplearse
con unos cuantos tipos de anuncios. La tabulacion del nimero de canjes de cupones de descuento
incluidos en un anuncio indicara su eficacia. Los cupones frecuentemente se codifican de modo que
pueda determinarse de qué publicacion proceden. Otra prueba directa, con la cual se predicen las
ventas, mide el numero de preguntas recibidas de un anuncio que ofrece informacion adicional a los
prospectos, los cuales telefoneen o escriban solicitandola.

La mayoria de los tipos restantes de medidas son pruebas indirectas de la eficacia o bien medidas,
las cuales no cuantifican el comportamiento real. Una es la recordacién del anuncio. Son pruebas
basadas en la suposicion de que un anuncio puede ejercer su efecto, sélo si se percibe o se
recuerda. Las tres pruebas mas comunes son:
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» Reconocimiento: se muestra a las personas un anuncio y se les pregunta si lo han visto
antes.

» Recordacion auxiliada: se les pregunta si recuerdan haber visto los anuncios de una marca
determinada.

» Recordacion no auxiliada: se les pregunta si recuerdan haber visto anuncios pertenecientes
a determinada categoria de productos.

Constantemente se perfeccionan las pruebas de la publicidad. Los avances en areas como
mercados de pruebas de laboratorio y las simulaciones por computadora resultan muy
prometedoras. Sin embargo, la complejidad de la toma de decisiones, junto con los innumerables
factores que influyen en el consumidor, seguira haciendo dificil medir la eficacia de la publicidad.

Sin embargo, los publicistas suelen utilizar la INVESTIGACION DEL EFECTO DE LA
COMUNICACION. Son pruebas de portafolios, las cuales piden a los consumidores observen y/o
escuchen un portafolios de anuncios, tomandose todo el tiempo que sea necesario. Después, se
pide a los consumidores recuerden todos los anuncios y su contenido, ayudados no por el
entrevistador. Su nivel de recuerdo indica la capacidad que tiene un anuncio para permanecer y
hacer que su mensaje se comprenda y recuerde. Las pruebas de laboratorio utilizan equipo para
medir las reacciones fisioldgicas de los consumidores (fitmo cardiaco, presion sanguinea, dilatacion
de la pupila, transpiracion) ante un anuncio.

Otro método utilizado es la INVESTIGACION DEL EFECTO EN LAS VENTAS. El efecto de
ventas de la publicidad, por lo general, es mas dificil de medir que se efecto de comunicacion. Las
ventas reciben la influencia de muchos factores aparte de la publicidad, como las caracteristicas del
producto, el precio, la disponibilidad, y las acciones de los competidores. Cuanto méas o menos
controlables sean estos factores, serd mas facil medir el efecto de la publicidad en las ventas.

Los investigadores tratan de medir el impacto en las ventas promedio del andlisis de los
datos histdricos o experimentales. La estrategia historica comprende la correlacion de las ventas
anteriores con los gastos de publicidad anteriores sobre una base actual o retrasada utilizando
técnicas estadisticas avanzadas.

Otros investigadores utilizan el disefio experimental para medir el impacto de la publicidad
en las ventas. En lugar de gastar el porcentaje normal de publicidad a las ventas en todos los
territorios, la compafia gasta mas en algunos territorios y menos en otros. Estas tacticas se conocen
como pruebas de gastos elevados y pruebas de gastos bajos. Si las pruebas de gastos elevados
producen incrementos sustanciales en las ventas, al parecer la compafia gasta muy poco. Si no
producen mas ventas y si las pruebas de gastos bajos no llevan a reducciones en las ventas, la
compariia gasta demasiado.
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3.1 BRIEF DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL ARTE Y
LA CULTURA.

Objetivo del Brief:
Detectar en tiempo y espacio la trayectoria del producto y/o servicio.

Desde 1981 las agrupaciones denominadas “Primer Bazar Artesanal y Cultural de Coyoacén,
A.C.", “Union Independiente de Artesanos y Promotores de Artesanias de Coyoacan, A.C.", “Union
Nacional de Libreros de México, A.C." y “Escuela Dominical de Manualidades y Oficios” comenzaron a
trabajar a un costado de la Iglesia “San Juan Bautista”, ubicada en la plaza del Centro de Coyoacén,
Ciudad de México.

Posteriormente en 1983 fueron reubicadas en el estacionamiento de la Delegacion Coyoacan,
calle Jardin Hidalgo 25, Col. Del Carmen, Coyoacan.

En Agosto de 1993 firman un convenio con las autoridades de la Delegacion Coyoacan, el cual
tiene como objetivo promover el arte, la tradicion y la cultura mexicana a través de las artesanias, los
libros y la ensefianza de manualidades.

La union de estas cuatro agrupaciones tomaron el nombre de “Asociaciones Civiles Unidas por
la Creatividad, el Arte y la Cultura”, hoy conocidas también como Bazar Artesanal del Centro de
Coyoacan.

De esta manera, el Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan le espera todos los sabados,
domingos y dias festivos para brindarle calidad, calidez y los mejores precios en todas las artesanias
mexicanas, libros y escuela de manualidades.
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Usted puede encontrar en el Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan:

UNION NACIONAL DE LIBREROS DE MEXICO, A. C.

e Librosy Revistas:
1. Culturales.

Clasicos.
Novelas.
De Superacién Personal.
Esoterismo.
Terror.
Poesia.

8. Infantiles.
Libros usados.
Timbres postales.
Monedas antiguas.
Historietas (Comics).

No oA~ wN

Propietarios: Malaquias Villegas, Faustino. Flores Najera, Maria Teresa. Villegas Flores, Omar. Villegas
Flores, Eric Yamil.
Informes al: 5765-3398 con el Sr. Raul Ochoa ¢ al E-mail: bazarartesanal@yahoo.com.mx
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UNION INDEPENDIENTE DE ARTESANOS Y

PROMOTORES DE ARTESANIAS DE COYOACAN, A, C,

L ]

Dulces Tipicos.

Tejido, bordado y deshilados, resina y porcelana.
Ropa tipica, deshilado, porcelana y resina.
Madera, bolsa de hoja de maiz y paliacates.

Lacas de Olinala Guerrero, pirograbado y mufiecas de trapo.

Lacas de Olinala y cuadros con flores.

Artesanias del mar y lapidacion.

Cuadros en resina y pdmez, artesanias en piedra volcanica y antigiiedades.
Jarceria en palma, mimbre y carrizo.

Laton, cobre y alpaca. Posters y fotos.

Palma y flor de maiz.

Articulos de Lana.

Manteleria.

Deshilados de Aguascalientes, bordados y tejidos.
Madera y paliacates.

Dulces.

Ceramica de Guanajuato.

Ropa de Chiapas y Oaxaca bordada a mano; suéteres de Alpaca.
Collares, pulseras, cuarzos y papel mate.

Juguete mexicano, bromas y morrales.

Huaraches y sombreros, bisuteria, bolsas de regalos y envolturas.
Cantera, laton y pantallas.

Gemas, ambar, fosiles y montaduras en plata.
Jarceria de palma, mimbre y carrizo.

Plata.

Articulos de gamuza.

Lanay tapetes.

Ropa tipica y lana.

Ropa tipica, lana y palofierro.

Vidrio estirado.

Herreria artistica.

Tejidos de Oaxaca, mascaras, papel mache y palos de lluvia.
Espejos y alhajeros de vidrio, repujado en hoja de lata.
Plata.

Vidrio soplado.

Bordados, tejidos y deshilados.

Felix Ortega Rodriguez.
Manuel Valdés Martinez.
Rosario Martinez Paredes.
Angélica Orozco Urbina.
Angel Apreza Salgado.
Beltran Salgado Acevedo.
Gregoria Ma. de Socorro Miss Pérez.
Adrian Galvez Baultista.
Rufina Estrada Hernandez.
Judith Vazquez Totomoch.
Antonio Organista Arcos.
Maria De La Luz Sanchez Ramirez.
Luz Maria Solano Sanchez.
Consuelo Garcia Garcia.
Salvador Orozco Zaragoza.
Silvia Vazquez Eugenio.
Ramon Tapia Lopez.

Alfredo Garcia Arellano.
Porfirio Mendoza Millan.
Fernando Luna Cruz.

Ana Lidia Solano Sanchez.
Maria Luisa Guillermo Urefia.
José Ismael Martinez Lopez.
José Alejandre Campos.
Moisés Alvarado Zavala.
Manuela Martinez Galicia.
Rogelio Hernandez Martinez.
Teresa Martinez Garcia.
Roberto Hernandez Martinez.
Antonio Alvarez Garcia.
Zinthia A. Valdés Rodriguez.
David Mena Hernandez.

Ciro Adrian Olivares Sanchez.
Eleuteria De la Puente Alonso.
Nelly Sanchez Pérez.

Judith Martinez Hernandez.



Informes al: 5688-5522 con la Sra. Margarita Aleméan 6 al E-mail:

Vitral, fotografia antigua, botellas fundidas, ropa para mufiecas y plantas de ornato.
Cuadros en poliéster.

Talla en madera.

Ropa de Guerreroy palma.

Accesorios para cerdmica, velas y manualidades.
Ceramica, papel maché y resina.

Articulos para el pelo y alpargata.

Zapato de piel.

Aluminio, madera, onix y vidrio.

Ropa de manta e hindu.

Tagua, vitral fundido, difusores y portavelas de aluminio.
Ropa infantil de manta.

Tejido y bordado a mano.

Ceramica de barro pintado, madera tallada, inciensos y playeras.

Joyeria de Plata.

Ropa de Chiapas y Oaxaca bordados a mano.

Ceramica pintada a mano de Tonala.

Pewter, moviles y bronce.

Alebrijes de papel.

Lana, velas y calcetines.

Barro negro.

Madera Rustica y migajon.

Litografia, playeras y postales con disefio de arte.
Portarretratos, marcos, cuadros en madera y laton; y repujado.
Artesania Turca y Feng Sui.

Articulos de piel y llaveros.

Papel reciclado, peluches, mochilas y chacharas infantiles.
Angeles en resina, lamparas de manta y papel.

Articulos de piel.

Vidrio esmerilado.

Cuadros y portarretratos de laton y madera.

Pifatas y taza grabada.

Accesorios en Tai-Dai.

Disefio de cédices, articulos diversos con motivos prehispanicos y grabados mexicanos.

Tazas, tarros y jarros artesanales, chatarra y artesanias en hueso.

Piel y Bisuteria.

Barro verde y barro con laton.

Caricatura tridimensional.

Candelabros y ldmparas de metal decorados con lazo.
Talavera de Puebla.
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Alicia Marzano Luna.

Teresa Meza Marzano.

Dionisio Martinez Romano.
Patricia Garcia Garcia.

lvan Michelle Guriddi Garcia.
Maria de Lourdes Garcia Sanchez.
Martha Heredia Gonzalez.

Luis Peraza Ojeda.

Juan Duran Lopez.

Angélica Olivares Sanchez.
Yolanda Medina Flores.

Mida Olivares Sanchez.

Maricela Penagos.

Crispina Campos Millan.

Ciro Marcelino Olivares.

Gabriel Garcia Arellano.

Maria Guadalupe Olivares Sanchez.
Rosa Maria Hernandez Mauro.
Carlos Galindo Toscano.

Wendy Martinez De La Puente.
Leonardo Daniel Galindo Gonzélez.
Adrian Paredes Labastida.

Noe Martin Gabriel Esparza.
Virginia Bracamonte de Heredia.
Barbara Gabriela Sotelo Vega.
Raul Diaz Alegria.

Margarita Aleman V.

Alejandra Martinez Aguilera.

Olga Cuevas Patifio.

Enrique Alvarez Lemus.

Virginia Heredia Bracamonte.
Nancy Denis Hernandez Riego.
Llubia De la Cruz Martinez.

Rocio Martinez Navarro.

Monica Lorena Robles Aleman.
Fabian Diaz Rosas.

Guadalupe Nora Arellano Salazar.
Octavio Méndez Jiménez.

José Eduardo Rodriguez Gutiérrez.
Juan Vazquez Eugenio.

bazarartesanal@yahoo.com.mx
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PRIMER BAZAR ARTESANAL Y CULTURAL DE COYOACAN, A. C.

Articulos de Piel.

Metales ferrosos de orfebreria y grabado.
Artesania en Plomo.

Piel.

Joyeria en plata.

Laton con vidrio, figuras de pasta y vidrio.
Articulos de piel.

Plata, oro y chapa.

Alpaca y plata.

Grabado en metales, articulos en cobre, laton y alpaca.

Cuarzo y piedras.

Velas y articulos para elaborarlas.

Plata.

Miniatura en plomo.

Lacas de Olinala, juguetes en madera y sombreros.
Lacas de Olinala, juguetes en madera y sombreros.
Plata.

Textiles y ropa tipica.

Huaraches y zapatos.

Barro pintado y laqueado.

Collares, pulseras, anillos y piedras.

Collares, piedras, amates y mascaras de coca.
Cristal estirado.

Cristal estirado.

Dulces tipicos.

Playeras estampadas.

Inciensos, incensarios, velas y aceites.

Talavera sin decorar, talavera y pasta.

Pulseras de piel, hilo, collares, diademas y anillos.
Latdn, cobre y alpaca.

Plata.

Ropa tipica.

Ropa tipica.

Relojes, diamantado, chapa de Camboya y manteles.

Pirograbado, grabado en vidrio y madera.

Bolsas y textiles de Chiapas, Guatemala y Oaxaca.
Marcos pintados y litografias en miniatura con iman.
Piel.

Piel.

Oscar Hidalgo Contla.

Eduardo Garcia Cerdn.

Teresa Vazquez.
Blas Gutiérrez.
Carmen Anguiano.
R. Jesus Jordon G.
Gloria Elisa Molina.

Guadalupe Mendoza.
Irené Basurto.
Guadalupe Lopez.
Paola Hidalgo.
Maria Luisa Recoder.
Edmundo Vazquez.
Maria Dolores Mena.
Jorge Gutiérrez.
José Luis Bravo.
Beatriz Recoder.
David Lievano.
Pedro Morales.
Ignacio Morales.
Beltran Diaz.
Faustino Garcia.
Raquel Santillan.
Adriana Canchola.
Lyan Luan Vera.
Airan A. Jiménez.
Araceli Canchola.
José Merino.

Alejandra de la Puente.

Ursula Esperon.

Leonardo de la Puente.

Viviana de la Puente.
Gisela Ramirez.
Laura Ramirez.
Maria Eugenia Cruz.
Hilda Mufiiz.

Virginia Silva.
Alberto Pifidn.



Informes al: 5751-3157 con el Sr. Ramon Briones 0 al E-mail: bazarartesanal@yahoo.com.mx

Miniaturas en general y muebles de madera en miniatura.

Migajon, barro, cobre, vidrio y muebles de madera.

Cuadros hechos en popotillo, marcos de madera y resina.

Cristal tallado y labrado a mano.

Cerémica a alta temperatura.

Cuadros y litografias.

Lamparas, placas de apagador y articulos de ceramica.

Deshidratacion de flores y frutas, méviles de ceramica y barro, mufiecas de manta y yute.

Lamparas de barro pintado, fuentes de cantera y polvo de cantera.
Latén combinado, cobre y alpaca.

Laton, talavera de Puebla y Dolores, cobre, alpaca, hoja de lata y bronce.
Ropa tipica.

Ropa tipica.

Bolsas y huaraches de baqueta.

Huaraches de baqueta.

Piel.

Juegos didacticos de madera, plastico y alambre.
Ropa.

Plata y cobre.

Plata, cobre y alpaca.

Marqueteria de concha de adulon y bisuteria.
Artesania en productos del mar.

Figuras de Onix.

Figuras prehispanicas de barro.

Vidrio soplado a molde, arena silica e hidrogel.
Vidrio soplado a molde, arena silica e hidrogel.
Espejos y barro de Tlaquepaque.

Madera apolillada.

Madera calada.

Plata.

Pings.

Pings.
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Ana Maria Sevilla.
Elisa Sevilla.
Ramon Briones.
Manuel Archundio.
Ambrosio Servin.
Felipe Gutiérrez.
Georgino Freig.
Lourdes Pefia.
Julio Vazquez.
Eduardo Ramirez.
Lourdes Ortiz.
Francisco Ramos.
Salvador Chavarria.
Elizabeth Reyes.
Pedro Garcia.
Lourdes Gutiérrez.
Felipe Castillo.
Lucrecia Rojas.
Rosalia Sosa.

Hilda Reyes.

Marco Antonio Martinez.
Ramon Martinez.
Magdalena Pifion.
Pedro Cruz.

Maria del Carmen Martinez.
Arturo Sumano.
Lourdes Jiménez.
Elvia Recoder.
Rosalinda Juarez.
Juan Manuel Pérez Recoder.
Maricela Ibarra.
Artemio Cervantes.
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ESCUELA DOMINICAL DE MANUALIDADES Y OFICIOS.

Ensefianza gratuita en:
Velas.

Pasta flexible.
Flores.
Belleza.
Alebriges.
Manta.

P. Textil.
Ceramica.
Fieltro.

Fieltro.
Bordado.

M. Country.
Vitrales.

Pasta Flexible.

Bordado.

P. Textil.
Albumes.
Repujado.
Ceramica.
Tarjeteria.

P. Infantil.

M. Country.
Ceramica.
Manta.
Vitrales.
Manta.
Vitromosaico.
Encajes.
Vitrales.
Pasta flexible.
Fieltro.
Popotillo.
Dubetina.
Repujado.

M. y Angeles.

Tapices (tapetes artisticos).

Adriana Mendiola.
Arturo Anaya.

Araceli Santoyo.
Bertha Juarez.
Carlos Galindo.
Carolina Pineda L.
Erendira Arriaga.
Enriqueta Olvera.
Felipe Grimaldo.
Graciela Lopez.
Guadalupe Nieto.
Jaime Espinoza.
JesUs Dominguez.
Juan Ledn Guerrero.
José Luis Longares.
Laura Gonzalez.
Lizbeth Piedra.

Leslie Jiménez.
Leticia Martinez.
Lourdes Garcia.

Luz Maria Suérez.
Mariana Néjera.
Maria Eugenia Arevalo.
Mercedes Velasquez.
Mercedes Benavides.
Marco A. Gonzélez.
Maricarmen Espindola.
Olga Zapata.

Rosario Camargo.
Rosario Acosta.
Reyna Ramirez.
Socorro Martinez.
Patricia Lima.
Virginia Daniel.
Carlos Vega.

Carmen Vega.
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Pattchwork. Maricruz.
Tejido.

Origami.

Filigrana artesanal.

Trencitas.

Informes al: 5849-0202 con la Sra. Laura Longares 0 al E-mail: bazarartesanal@yahoo.com.mx
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3.2 VISION DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL ARTE Y
LA CULTURA.

SER LA EMPRESA LIDER A NIVEL NACIONAL E INTERNACIONAL EN ARTESANIAS MEXICANAS,
LIBROS DE DIVERSOS TEMAS Y EN EL SERVICIO DE ESCUELA DOMINICAL DE MANUALIDADES
Y OFICIOS.

3.3 MISION DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL ARTE Y
LA CULTURA.

OFRECER A NUESTROS CONSUMIDORES ALTA CALIDAD Y BUEN SERVICIO EN TODOS LOS
PRODUCTOS ARTESANALES MEXICANOS, LIBROS DE DIVERSOS TEMAS Y ESCUELA
DOMINICAL DE MANUALIDADES Y OFICIOS.

3.4 OBJETIVOS DE LAS ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL
ARTE Y LA CULTURA.

- BRINDAR UN TRATO AMABLE Y BUEN SERVICIO A TODO VISITANTE QUE ACUDA AL BAZAR
ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN.

- OFRECER A NUESTROS COMPRADORES INSTALACIONES EN BUEN ESTADO, LIMPIAS Y
SEGURAS.

- MOTIVAR A NUESTROS POSIBLES CLIENTES CON OFERTAS EN TODOS LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS; ADEMAS DE REALIZAR PARA ELLOS EVENTOS ESPECIALES.

- OFRECER A NUESTROS CLIENTES PRODUCTOS Y SERVICIOS MEXICANOS DE ALTA
CALIDAD, ORIGININALIDAD Y GARANTIZADOS.

La Visidn, Misién y Objetivos buscan fijar metas y objetivos del producto y/o servicio para asi canalizar tacticas y estrategias a
seguir.
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3.5 SITUACION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO CON RESPECTO A SU COMPETENCIA.
Objetivo: Detectar la situacion del producto y/o servicio en el mercado con respecto a su competencia.

Competencia de las “Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte v la Cultura™

Competencia Directa: Tianguistas de la Plaza del Centro de Coyoacan, Bazar Artesanal El Quinto Sol
(Del. Coyoacan), Bazar Artesanal Buenavista (Del. Cuauhtémoc), Plaza Oaxaca (Del. Tlalpan),
Artesanias Ciudadela (Del. Cuauhtémoc).

Competencia Indirecta: Tiendas o locales artesanales ubicados a los alrededores de la Plaza del Centro
de Coyoacan.

3.5.1 PRODUCTO.

El nombre o razdn social de “Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura” no
remite a un Bazar Artesanal. Ademas, al momento de aclararle al consumidor de que dichas
asociaciones se dedican a la venta de productos artesanales, es decir a un tipo de bazar artesanal,
estos tienden a confundirla con su competencia directa (tianguistas de la Plaza del Centro de
Coyoacén).

3.5.2 PRECIO.

* NIVEL VENTAS. Los tianguistas de la Plaza del Centro de Coyoacan son percibidos por los
consumidores como aquellos que venden mas a comparacion de las Asociaciones Civiles Unidas por la
Creatividad, el Arte y la Cultura.

* NIVEL PRECIO. Los consumidores perciben a los tianguistas de la Plaza del Centro de Coyoacan con
mejores precios en sus productos artesanales, por relacionarse con el comercio informal, por ende
consideran a las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura con precios mas
elevados.

3.5.3 PLAZA.

Los tianguistas de la Plaza del Centro de Coyoacan y Tiendas artesanales aledafias al lugar se
encuentran mejor ubicadas al comprador potencial que las Asociaciones Civiles Unidas por la
Creatividad, el Arte y la Cultura.

3.5.4 PROMOCION,

Al igual que las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura, los tianguistas de la
Plaza del Centro de Coyoacan y las Tiendas de artesanias aledafias no han implementado ningdn
método publicitario o de promocidn.
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3.6 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTOY ETAPA PUBLICITARIA.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:
ETAPA PUBLICITARIA:

LANZAMIENTO.
INFORMATIVA - DAR A CONOCER.

3.7 SEGMENTACION DE MERCADO.

3.7.1 DEMOGRAFICO.

Edad: De 18 a 60 afios. Edad: De 18 a 60 afios. Turistas que visitan el Distrito
Federal
Nicho: 1. 18 a 24 afos. Nicho: 1. 18 a 24 afios.
2. 25a 32 afios. 2. 25a 32 afios.
3. 33a50 afios. 3. 33a50 afios.

4. 51 a 60 afios.

4. 51 a 60 afios.

Sexo: Indistinto.

Sexo: Indistinto.

Sexo: Indistinto.

Estado Civil: Indistinto.

Estado Civil: Indistinto.

Estado Civil: Indistinto.

Estudios: Indistinto.

Estudios: Indistinto.

Estudios: Indistinto*.

Nivel Socioecondmico:
C (clase media)

Nivel Socioeconémico:
C+ (clase media alta)

Nivel Socioecondmico: *

Ocupacionl:

Pequefios comerciantes,
empleados medios de gobierno,
funcionarios publicos de bajo nivel
(efes de depto.) vendedores,
catedraticos universitarios, técnicos
y obreros calificados.

Ocupacion2:

Empresarios  de  compafias
pequefias 0 medianas, gerentes o
ejecutivos secundarios en
empresas grandes, o profesionistas
independientes. Funcionarios
publicos de mediano nivel.

Ocupacion*

* Ver grafica del Perfil del
Turista a la Cd. de México.

3.7.2 GEOGRAFICO.

Distrito Federal. (La campafa esta delimitada Gnica y exclusivamente para ser promovida en esta area

geografica).

' DATOS SOCIOECONOMICOS DE LA AMAI (ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE
INVESTIGACION DE MERCADO Y OPINION PUBLICA). 1998

2 |bidem.
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3.7.3 CONDUCTUAL.

- Espacio Fisico: Los productos artesanales de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el
Arte y la Cultura se venden en el estacionamiento de la Delegacion Coyoacan, ubicado en Jardin
Hidalgo No. 25, Col. Del Carmen; los dias sabados, domingos y dias festivos.

- Frecuencia de Compra: No existe una frecuencia de compra en los productos artesanales, excepto en
el servicio de la Escuela Dominical de Manualidades y Oficios que ofrece cada ocho dias a sus
estudiantes continta capacitacion.

- Volumen: Los consumidores potenciales de las “Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte
y la Cultura” adquieren por visita de 2 a 5 articulos promedio.

- Motivo de Compra:

* La originalidad de los productos artesanales.

* El acabado de los productos artesanales (calidad).
* Ser artesania mexicana.

* Aprender a realizar manualidades o un oficio.

* Comprar obsequios novedosos.

* Adquirir productos artesanales hechos a mano.

* Descuentos en libros y diversidad de temas.

* Sistema de apartado y garantias.

* Seguridad y tranquilidad en el bazar.

* No existe venta de droga ni bebidas alcoholicas.



3.7.4 PSICOGRAFICOS.

Estilos de Vida (Datos AMAI):
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NSE: C (clase media)

NSE: C+ (clase media alta)

Perfil El jefe de familia de estos hogares normalmente | La mayoria de los jefes de familia de estos hogares

educativo del | tiene un nivel educativo de Preparatoria. tiene un nivel educativo de Licenciatura, muy pocas

padre de veces cuentan solamente con  educacion
familia. Preparatoria.

Casas 0 departamentos propios 0 rentados que [ Casas o departamentos propios que cuentan con

cuentan con dos recamaras en promedio, un bafio, | dos o tres recamaras, uno o dos bafos, sala,

sala, comedor y cocina. comedor, cocina, un estudio o sala de television y/o

Perfil del Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su | un pequefio cuarto de servicio. Aproximadamente la

hogar. educacion basica (primaria - secundaria) en | mitad de los hogares poseen jardin propio. Uno de

escuelas privadas, terminando la educacion

superior en escuelas publicas.

cada dos hogares cuenta con servidumbre. Los
hijos son educados en primarias y secundarias
particulares, y con grandes esfuerzos terminan su
educacion en universidades privadas caras o de
alto reconocimiento.

Articulos que

Poseen un automavil para toda la familia, compacto
0 austero y no de modelo reciente; casi nunca esta
asegurado contra siniestros.

Cuentan con algunas comodidades: un aparato

El ama de casay el jefe de familia (o al menos uno
de los dos), poseen automavil, aunque no tan lujoso
como los de la clase de Nivel Alto. Usualmente
tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente,

posee. telefonico, equipo modular, dos televisores, y [ s6lo uno de los autos esta asegurado contra
videocassettera (dvd). Adquieren crédito para | siniestro. En su hogar tiene todas las comodidades
comprar diversos articulos como por ejemplo, una | y algunos lujos: al menos dos aparatos telefonicos,
computadora. equipo  modular, dos televisores a color,
videocasettera (dvd), microondas, computadora,
lavadora automatica de ropa (programable). Las
amas de casa suelen tener gran variedad de
aparatos electrodomésticos.
Servicios. Algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es | Poseen un par de tarjetas de crédito en su mayoria
poco comun que usen tarjeta internacional. nacionales, aungue pueden tener una internacional.
Diversiones/ | Dentro de los principales pasatiempos destacan el | Asisten a clubes privados, siendo éstos un
Pasatiempos | cine, parques publicos y eventos musicales. importante elemento de convivencia social.
Vacacionan en el interior del pais, en lugares | Vacacionan generalmente en el interior del pais, y
turisticos accesibles. a lo mas una vez al afio salen al extranjero.
Ingreso
mensual Varia desde $6,000.00 hasta $20,000.00. Varia desde $21,000.00 hasta $49,000.00
familiar.
Colonias Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta. | Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion, Napoles.

tipicas

Maria la Rivera.
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PERFIL DEL TURISTA QUE VISITA EL DISTRITO FEDERAL

Llegada de turistas a hoteles por Demarcacion Politica 2002 p/

Nombre/mes
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Registro de entrada de extranjeros por el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México {AICM)
2000 2002 p/
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Registro de entrada de extranjeros por el Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México {AICAT)
2000-2002 of, (Conlinuacian)
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Ferfil del Turista a la C'ILIL:LEIC' de México
noviernbre-diciembrs 2002

Mativo de visita
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3.8 INVESTIGACION DE MERCADO.

3.8.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

ESTUDIO DE MERCADO
ASOCIACIONES CIVILES UNIDAS POR LA CREATIVIDAD, EL ARTE Y LA CULTURA.
NOVIEMBRE DEL 2003

DEFINICION DEL PROBLEMA
Conocer el Segmento de Mercado de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la
Cultura, asi como detectar sus gustos y preferencias en cuanto Artesanias Mexicanas, Libros y
Ensefianza de Manualidades se refieren.

QBJETIVO GENERAL
Conocer y analizar la opinion de los clientes de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el
Arte y la Cultura, con respecto a sus gustos y preferencias en cuanto a Artesanias Mexicanas, Libros y
Ensefianza de Manualidades se refieren.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el perfil del consumidor potencial de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y
la Cultura, asi como sus motivos de compra.

e Averiguar cuél es la opinién de los clientes con respecto al inmueble y nombre de las Asociaciones Civiles
Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

e Conocer la opinién de los clientes sobre los productos artesanales, libros y ensefianza de manualidades de
las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

e Conocer cuél es la opinién del cliente con respecto a la atencion y trato (servicio) recibido en las Asociaciones
Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura y su competencia.

e Averiguar si el cliente potencial conoce alguna promocién o publicidad que este relacionada con las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

HIPOTESIS
Las ventas son bajas debido a que el nombre de Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte
y la Cultura no remite a un lugar donde se vendan artesanias, libros 0 se ensefien manualidades,
ademas de estar muy escondido, no existir publicidad ni promocién alguna, y de requerir remodelacion.
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METODOLOGIA
La recopilacion de datos sera por medio de la aplicacion de un cuestionario mixto de catorce preguntas,
las cuales nos permitiran conocer el perfil, preferencias y gustos de nuestros clientes con respecto a las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura, sus productos y servicios que hay.

JUSTIFICACION
La investigacion de mercado es una herramienta muy importante para la toma de decisiones de
cualquier empresa, ya que nos ayuda a identificar las oportunidades y/o problemas existentes en el
mercado; por lo que, es de vital importancia buscar siempre la satisfaccion de las necesidades de los
clientes y para ello se hace necesario conocer sus gustos y preferencias, asi podremos determinar las
ventajas y desventajas de los servicios que se pueden ofrecer a futuro y los actuales.

UNIVERSO
Debido a la falta de informacion respecto a la afluencia que tiene las Asociaciones Civiles Unidas por la
Creatividad, el Arte y la Cultura no se puede establecer el universo.

TAMANO DE LA MUESTRA
Este estudio va dirigido a personas que gustan de las artesanias mexicanas, de los libros y de aprender
manualidades en las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. El método de la
seleccion de muestra, seré no probabilistica (por criterio). El cuestionario se aplicara a 100 personas.

TRABAJO DE_CAMPO
La investigacion de campo se llevara a cabo todos los dias Sabado 1, 8, 15, 22 y 29; Domingo 2, 9, 16,
23 y 30 del mes de Noviembre de 2003, de la 1:00 a las 5:00 p.m. dentro de las instalaciones de las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. Se aplicaran 10 cuestionarios al dia.
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3.8.2 CUESTIONARIO.
CUESTIONARIO

Estimado Cliente:

Deseamos que sus compras en las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura sean de su
total satisfaccion. Por tal razon le pedimos nos ayude a evaluar nuestros servicios y productos.

Los comentarios sobre nuestro desempefio son nuestra fuente de informacion. Gracias.

EDAD: SEXO: F M ESTADO CIVIL:
CIUDAD: PAIS:

1. ¢ Cuéantos cuartos tiene en su hogar, contando bafios y habitaciones?
aymasde15( ) b)dellal5() c)de7all () d)de3a7() e)dela3()

2. ¢Cuenta con automévil propio? Si( ) No ( )

3. ¢Cuando compra artesanias, Ud. prefiere comprarlas en...?

4. Y ¢Por qué lo prefiere?

a) Cercania al lugar donde vive.
b) Precio.

c¢) El buen ambiente del lugar.
d) La calidad de sus productos.
e) El lugar esta limpio.

f) Laatencion.

5. ¢ Qué lugares prefiere para comprar libros?

6. Y ¢Por qué lo prefiere?
a) Cercania al lugar donde vive.
b) Precio.
¢) El buen ambiente del lugar.
d) La calidad de sus productos.
e) El lugar esté limpio.
f) La atencion.

7. ¢ Qué lugares prefiere para aprender manualidades?

8. Y ¢Por qué lo prefiere?
a) Cercania al lugar de residencia.
b) Precio.
c) El buen ambiente del lugar.
d) La calidad de sus productos.
e) El lugar esta limpio.
f) La atencion.
g) No aplica.

9. El nombre de Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura le remite a que tipo de
negocio:

10. ¢Cual es el motivo de su visita?
A) Negocio. B) Vacaciones. C) Recomendacion. D) Otro: Casualidad.
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11. ;Conoce alguna publicidad o promocién de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad el Arte y
la Cultura? SI NO (Cual?

EVALUE LOS SIGUIENTES CONCEPTOS:

12. En cuanto al Lugar.
Las instalaciones de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad el Arte y la Cultura son:

'@ Regular &=

@ Bueno

® Excelente Malo

Son Limpias

Son Funcionales
Son lluminadas
Féaciles de encontrar

Existen letreros que faciliten su ubicacion
Los locales se ven

En seguridad

Otro*

13. En cuanto al VVendedor.
Los vendedores de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad el Arte y la Cultura...

© Bueno @Qegular

® Excelente l='Malo

Son amables

Son eficientes y rapidos

Son respetuosos

Tienen actitud y espiritu de servicio
Le ayudan a encontrar lo que Ud. busca

14. En cuanto a los Productos y Servicio.
¢Cual es la razon por la que Ud. asistiria a las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad el Arte y la Cultura?

Nada
Probable

Muy Probable | Probablemente | Poco Probable

Su valor por lo que paga (precio)
Calidad

Garantia

Originalidad / Disefio

Promocion

Econdmico

Descuentos

Adquirir productos hechos a mano

Aprender manualidades

15. ¢ Cuantos articulos ha comprado en su visita a las Asoc. Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura?
¢ ) 2 ) 38C ) 4C ) 5C ) 6( ) Masde7( )

GRACIAS POR SU VALIOSA AYUDA.
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EDAD (ABIERTA)
ANOS NUMERO
18 23
19 6
22 5
23 2
27 8
31 9
32 6
33 9
36 4
42 5
45 3
52 4
59 5
60 6
70 1
67 1
71 1
83 2
TOTAL 100
SEXO (ABIERTA)
FEMENINO 57
MASCULINO 43
TOTAL 100
ESTADO CIVIL (ABIERTA)
SOLTERO 38
CASADO 46
OTRO: 16
TOTAL 100
CIUDAD (ABIERTA)
CD. DE MEXICO 42
PROVINCIA 25
EXTRANJERO 33
TOTAL 100
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3.8.3 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

PAIS (ABIERTA)
MEXICO 67
E.U.A. 13
FRANCIA 5
KOREA 6
BRASIL 2
INGLATERRA 4
VENEZUELA 3
TOTAL 100

1. ¢ Cuantos cuartos tiene en su hogar, contando bafios y habitaciones? (CERRADA)

a) mas de 15 12
b) de 11 a 15 46
c)de 7 all 40
dyde3a? 2
e)la3 0
TOTAL 100

2. ¢ Cuenta con automovil propio? (CERRADA)

Si. 71
No. 29
TOTAL 100

3. ¢ Cuando compra artesanias, Ud. Prefiere comprarlas en...? (ABIERTA)

a) Tianguistas de la Plaza del Centro de Coyoacan. 32
b) Bazar Artesanal "El Quinto Sol". 12
c) Bazar Artesanal "Buenavista". 8
d) Plaza Oaxaca. 5
e) Artesanias Ciudadela. 17
f) Tiendas o locales ubicados alrededor de la Plaza del Centro de Coyoacan. 15
g) No tienen un lugar en especifico. 11

TOTAL 100
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3.8.3 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

4.Y ¢Por qué lo prefiere? (CERRADA)

a) Cercania al lugar donde vive. 16
b) Precio. 31
c) El buen ambiente del lugar. 12
d) La calidad de sus productos. 18
e) El lugar esta limpio. 8

f) La atencion. 15
TOTAL 100

5. ¢ Qué lugares prefiere para comprar libros? (ABIERTA)

a) Libreria Porrda. 33
b) Gandhi. 17
c) Sanborn’s. 16
d) Sétano. 22
e) Oftros. 12
TOTAL 100
6. Y ¢Por qué lo prefiere? (CERRADA)

a) Cercania al lugar donde vive. 33
b) Precio. 14
c) El buen ambiente del lugar. 7
d) La calidad de sus productos. 19
e) El lugar esta limpio. 5
f) La atencion. 22
TOTAL 100

7. ¢ Qué lugares prefiere para aprender manualidades?

(ABIERTA)

a) Esta cerca al lugar de residencia. 12
b) La casa de su vecina o0 amiga. 8
¢) No tiene algun lugar de su preferencia. 41
d) No le gustan las manualidades. 39
TOTAL 100
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3.8.3 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

8. Y ¢Por qué lo prefiere? (CERRADA)

a) Cercania al lugar de residencia. 9
b) Precio. 12
¢) El buen ambiente del lugar. 13
d) La calidad de sus productos. 9
e) El lugar esta limpio. 6
f) La atencion. 12
g) No aplica. 39
TOTAL 100

9. El nombre de Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura le
remite a qué tipo de negocio: (ABIERTA)

a) Asociacion Civil. 15
b) Asociacion de Artistas. 42
c) Escuela de Arte. 39
d) No sabe. 4

TOTAL 100

10. ¢ Cuél es el motivo de su visita? (CERRADA)

a) Negocio. 8
b) Vacaciones. 28
¢) Recomendacion. 4
d) Otro: Casualidad 60
TOTAL 100

11. ¢ Cbnoce alguna publicidad o promocion de las Asociaciones Civiles Unidas por la
Creatividad, el Arte y la Cultura? (ABIERTA)

a) Si. 0
b) No. 100
TOTAL 100
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3.8.3 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

12. En cuanto al Lugar...
...Las instalaciones de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura...
(CERRADA)

Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Son Limpias 0 3 75 22 100
Son Funcionales 3 8 63 26 100
Son lluminadas 0 1 10 89 100
Faciles de encontrar 0 0 7 93 100
ﬂen letreros gue f%ﬂ su ubicgcién O 1 5 94 100
Los locales se ven 0 0 65 35 100
En Seguridad 0 6 75 19 100
Otro* 82 18 0 0 100

* Venta de Droga o bebidas alcohdlicas cerca del lugar.

13. En cuénto al Vendedor...
... Los vendedores de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura...
(CERRADA)

Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Son amables 1 10 83 6 100
Son eficientes y rapidos 9 9 71 11 100
Son respetuosos 17 75 8 0 100
Tienen actitud y espiritu de servicio 4 12 58 26 100
Le axudan a encontrar lo que Ud. buica 10 63 22 5 100

14. En cuanto a los Productos y Servicio...

¢Cual es la razon por la que Ud. asistiria a las Asoc. Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura?
(CERRADA)

Muy Poco Nada
Probable | Probablemente Probable Probable TOTAL

Su valor por lo que paga

(precio) 26 47 15 12 100
Calidad 76 13 7 4 100
Garantia 2 13 43 42 100
Originalidad-Disefio 71 25 4 0 100
Promocién 0 0 4 96 100
Econdmico 5 2 33 60 100
Descuentos 10 15 57 18 100
Adquirir productos hechos a mano 73 27 0 0 100
Aprender manualidades 17 51 17 32 100

15. Cuantos articulos ha comprado en las Asoc. Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura?
(CERRADA)

1 Articulo 10 3Articulos 14 5 Articulos 27 Mas de 7 Arts. 2
2 Articulos 29 4 Articulos 14 6 Articulos 6
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3.9 PROBLEMA MERCADOLOGICO Y DE MERCADO (4P’s).

1. Producto: Las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Artey la Cultura

ubicadas en el Centro de Coyoacan son escasamente conocidos por la comunidad local y del Distrito
Federal, incluso su nombre es confuso para el cliente pues la mencion de éste, no remite en ningdn
momento al servicio que ofrece dicha Asociacion.

Ademas, al aclararle al consumidor que dichas Asociaciones se dedican a la venta de productos
artesanales en el Centro de Coyoacan, se detectd que eran facilmente relacionadas con los tianguistas
que se colocan en la Plaza del Centro de Coyoacan.

2. Precio. Los posibles consumidores relacionan a las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad,
el Arte y la Cultura como un sitio con productos de costos elevados.

3. Plaza. El'lugar donde se encuentran ubicadas las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el
Arte y la Cultura estad muy escondido para que los compradores puedan visualizarla con facilidad.

4. Promocion. No existe ningun tipo de promocion o publicidad en medios de comunicacion masiva
para las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

3.10 OBJETIVOS DE MARKETING.
Para posicionarnos en la mente del consumidor se requiere:

1. Cambiar el nombre de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura por un
nombre que remita facilmente a los productos artesanales que se venden en el Centro de Coyoacan.
Introduciendo una imagen propia a las Asociaciones, sus productos y servicio.

2. Convencer al consumidor potencial de que los precios de los productos artesanales de las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura son mas bajos a los de la
competencia. Asi mismo, exacerbar la garantia de estos.

3. Desarrollar estrategias que permitan visualizar o indicar con facilidad la ubicacion de las Asociaciones
Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

4. Publicitar y Promocionar a nivel Distrito Federal los productos artesanales y servicio de Escuela
Dominical de Manualidades y Oficios de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la
Cultura.
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3.11 PLAN MERCADOLOGICO.
3.11.1 NIVEL MICRO DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD (LOCAL).

1. PRODUCTO:

Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles, incluso el embalaje, el color, el precio, el
prestigio del fabricante y del vendedor, son motivos que el comprador puede aceptar como algo que
ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades (William J. Stanton).

Actividad: Objetivo de la Actividad (aplicacion del cuestionario): Percibir las fuerzas y debilidades de su
producto, detectar si requiere de alguna modificacion o simplemente goza de muy buena aceptacion por
parte del consumidor.

Imagine que Usted es el comprador de su producto, evaltelo honestamente del 5 al 10, considerando el
5 malo, 6 algo malo, 7 regular, 8 bueno, 9 muy bueno y el 10 excelente, de acuerdo a los siguientes
untos:

EVALUE

1. Elterminado del producto es:

2. La calidad en los materiales se percibe como:

3. El tamafio va de acuerdo al producto:

4. Latextura va de acuerdo al producto:

5. Se resaltan a simple vista la funcionalidad del producto:

6. Se ofrece alguna garantia:

7. La etiqueta del producto ofrece informacion adecuada y completa al
consumidor: (conteste sélo si el producto la requiere)

8. El atractivo estético del producto (disefio agradable y novedoso) es:

9. El color va de acuerdo al producto:

10. El sabor es: (en caso que sea comestible)

11. El aroma es:

12. La resistencia al uso se observa como:

13. La presentacion del producto es:

14. La imagen que engloba el producto es:
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En caso de que su producto sea un servicio conteste en la escala del 5 al 10, considerando el 5
malo, 6 algo malo, 7 regular, 8 bueno, 9 muy bueno y el 10 excelente,
de acuerdo a los siguientes puntos:

1. El personal denota conocimiento y/o experiencia: ( )

2. Se Dbrinda informacién suficiente al cliente con respecto al ( )
servicio que se ofrece:

3. Existen articulos u objetos a la vista que demuestren lo que se ( )
realiza alli:

4. El consumidor potencial puede notar facilmente la armonia, la ( )
buena convivencia y el respeto que existe entre los grupos de

trabajo:

5. El personal motiva la participacion de los grupos de trabajo: ( )

6. En el area de trabajo existen las condiciones adecuadas para

trabajar: orden, limpieza, materiales de buena calidad y no toxicos, ( )
herramientas en buen estado, y mobiliario adecuado para cada

actividad:

7. Se ofrecen disponibilidad de horarios al consumidor potencial: ( )
8. El aroma del lugar es: ( )

9. Se procura proteger al consumidor de los diversos tipos de ( )
clima:

10. Las condiciones de seguridad son: ( )

11. El personal brinda asesoria continua y de forma individual a ( )
sus clientes.

Una vez realizada esta prueba haga lo mismo con sus amigos, vecinos y clientes. Al terminar Usted
podra evaluar cual es la percepcion de la gente y de usted mismo con respecto a su producto.
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Recuerde que:

Debe desarrollar una imagen especial para su producto en la mente del consumidor en relacién con
los productos de la competencia, es decir, trate de posicionarse o diferenciarse indicando al
consumidor que sus productos poseen atributos que satisfardn sus necesidades mejor que la
competencia.

Los consumidores se basan méas en la imagen del producto al tomar las decisiones de compra.

La etiqueta proporciona informacion sobre precio, unidad, componentes, constitucion del
producto, para que tanto el vendedor como el consumidor conozcan la calidad y el servicio
del mismo. En nuestro caso, deseamos que el consumidor nacional y/o extranjero se lleve un
producto de manos mexicanas, por lo que sugerimos se le incorpore a éste una etiqueta con
el LOGOTIPO DEL BAZAR o la frase “HECHO EN MEXICO, Coyoacan, D.F.”

Los consumidores casi siempre juzgan la calidad de un producto con base en una variedad de
claves informativas las cuales asocian con el producto. Algunas de estas claves son intrinsecas al
(inherentes al) producto, tales como las caracteristicas especificas del producto, otras son
extrinsecas al (externas al) producto, tales como precio, imagen de tienda, imagen de marca y
mensaje promocional. Ya sea en forma individual o compuesta, tales claves proporcionan la base
para las percepciones acerca de la calidad del producto.

Ciertos estudios muestran que la percepcion del riesgo por parte de los consumidores varia,
dependiendo de la persona, del producto, de la situacién y de la cultura. El siguiente cuadro enlista
los tipos especificos de incertidumbre enfrentada por consumidores al hacer elecciones de producto:

TIPO DE RIESGO TIPO DE INCERTIDUMBRE
1. ¢Hard lo que se supone que debe
hacer?
Funcional 2. ¢Durard?

3. ¢ Trabajara tan bien o mejor que los
productos competitivos?

1. ¢Esseguro su uso?

2. ¢Representa alguna amenaza fisica
Fisico para los demas?

3. ¢Representa algun peligro para el
medio ambiente?

1. ¢Es el mejor uso de mis fondos
limitados?

Financiero 2. ¢Vale el dinero (o el tiempo o esfuerzo)
que cuesta?

3. ¢ Estoy pagando el mejor precio por él?
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1. ¢Lo aprobaran mi familia y amigos?

2. ¢Complacerd a aquellos cuyas
opiniones sean importantes para mi?
Social 3. ¢Es similar a los productos usados por
los grupos con los cuales me identifico?

1. ¢ Me sentiré bien usandolo?
Psicoldgico 2. ¢ Impresionaré a otros?
3. ¢ Lo merezco?

1. ¢ Tendré que devolverlo o cambiarlo?
Tiempo 2. ¢ Tendré que volver a pasar otra vez por
el esfuerzo de compra?
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2. PRECIO:

El precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del mercado. Si los clientes aceptan la
oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe cambiarse el precio con rapidez.

Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se obtendrd ninguna ganancia y, en ultima
instancia, el producto ird al fracaso. Si el precio es muy elevado, las ventas seran dificiles y también en
este caso el producto y la empresa fracasaran.

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los
consumidores perciben en é€l. Dicho valor es el resultado de las percepciones de los consumidores
acerca de la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo del total del conjunto de beneficios.

El conjunto de satisfacciones del producto incluyen, ademas de las caracteristicas tangibles, las
intangibles; por ejemplo, la imagen de la empresa, del distribuidor, la garantia y la marca.

El precio del producto es con frecuencia el elemento mas sobresaliente que induce a la compra,
pero ¢por qué? La respuesta es que los consumidores usan el precio como indicador substituto si tienen
muy poca informacion del producto sobre la cual atenerse, o si tienen poca confianza en su propia
habilidad para hacer la eleccion sobre otras bases.

Por lo que, considere y evalle:
- El producto que vende tiene un precio muy alto y al publico que va dirigido tiene bajos ingresos.

- El producto tiene un precio muy bajo que al pablico le hace pensar que es de mala calidad o esta
caduco.

- El producto tiene buen precio, pero hace falta un letrero o promocién que lo haga notar.
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3. PLAZA:

La imagen de su producto se beneficia cuando éste se encuentra en un lugar limpio, accesible,
seguro, armonioso, etc. Le sugerimos considereé lo siguiente:

- Se ve sucio el lugar donde trabajo, huele mal.

- Proyecta buena imagen colocar algin cesto de basura en mi puesto.

- Requiere pintura mi puesto.

- ¢ Qué objetos puedo colocar para llamar la atencion de la gente?... letrero, aroma, fragancia,
luz de colores, musica suave, etc.

- Para que me ubiquen los clientes con facilidad requiero colocar nimero a mi puesto.
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4. PROMOCION:
La promocién busca motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un producto o
Servicio.
PROMOCION DE RELACIONES FUERZA DE VENTAS
VENTAS PUBLICAS (VENDEDORES) PUBLICIDAD
Esti ’ . . . Informar y persuadir a los
stimula el deseo de compra en los Manejo de medios colectivos y consumidores que comoren
consumidores, ya sea a través de | selectivos, con el fin de difundir nuestro roduct(z) o serv?cio
premios, exhibidores, demostraciones, | informacion editorializada de la Es una rzlaci()n directa entré
exposiciones y diversos esfuerzos de marca. (EVENTOS). vendedor v consumidor. Esto
venta no repetitivos. De esta manera, se avuda a c?)/nocerulos uétos
ofrecen valores o incentivos adicionales ngcesidades del consugr]nidor y
del producto a los consumidores. '
1. ARTICULOS
PROMOCIONALES - Programacion y -Ver lista de | La estrategia de

LOCALES

DEL

BAZAR

(Leave Behind — premios gratis en la compra
de un producto de cierto valor). Los premios
son una forma especial de promocion, pues
mediante ellos se logra que el cliente recuerde
el nombre del producto, ademéas de que se
fortalece la campafia promocional. Los
premios gratis se dan inmediatamente después
que se ha hecho una compra de cierto valor:

- Bolsas con el logotipo del bazar/
nombre/ slogan/ ubicaciéon. A
utilizarse en el mes de Mayo.

- Plumas con en el nombre del
bazar/ logotipo/ ubicacién. A
utilizarse en el mes de Abril.

- Llaveros con el coyote
artesano/nombre del bazar/slogan/
ubicacion. A utilizarse en el mes de
Marzo.

- Imanes con el coyote
artesano/nombre del bazar/slogan/
ubicacion. A utilizarse en el mes de
Febrero.

- Calendario de bolsillo con el
logotipo del bazar/ubicacién. A
utilizarse en el mes de Diciembre y
Enero. (VER ANEXO 8)

2. REDUCCION DE PRECIOS Y
OFERTAS.

Colocar cerca de los productos,

letreros con descuento.

3. COLOCAR LETREROS en la
puerta del Bazar y en la Escuela
Dominical de Manualidades vy
Oficios, con la frase:
“Clases gratis en la Escuela de
Manualidades”.

Calendarizacion de
eventos culturales, bailes
regionales, payasos,
cuentacuentos, desfiles de
modas, seccion de
decoracion del hogar,
manualidades, etc.
(incluyendo todos los
productos del bazar para
publicitarlos en los
eventos).

En estos eventos se
distribuiran tripticos
informativos del Bazar
Artesanal del Centro de
Coyocan.

obligaciones y perfil
del vendedor.*

-Dotar a los vendedores
de mandiles o playeras,
con las siguientes
caracteristicas de
disefio:
*Logotipo del Bazar.
*Nombre del Vendedor.
(VER ANEXO 6)

Publicidad, en este nivel,
esta dado por la
conjuncion de:

1. LA PROMOCION
DE VENTAS.

2. LAS RELACIONES
PUBLICAS.

3. LA FUERZA DE
VENTAS.
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OBLIGACIONES DE LOS VENDEDORES.*

1. Para con la empresa:

a) Convencer diariamente a su empresa de su habilidad, entusiasmo, constancia y espiritu de
colaboracion.

b) Respetar y maximar la eficiencia de las politicas de venta de la empresa.

c) Proyectar unaimagen favorable de la empresa.

d) Proporcionar a la empresa informacion acerca de las quejas, sentimientos, necesidades,
innovaciones, modalidades y opiniones (de las cuales se percate) de los clientes con
quienes trata y de la competencia.

e) Cumplir eficientemente su labor.

Mantener 0 aumentar en su caso el volumen de ventas.
Promover de todas las formas y medios posibles el uso de los productos.
Lograr la introduccion de nuevos productos en el mercado.

2. Para el buen funcionamiento de su trabajo:

a) Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de ventas.

b) Especializarse en su campo de accion a fin de lograr mejores resultados.

¢) Desarrollar y aprovechar al méximo sus habilidades, experiencias y conocimientos en cada
venta que realice.

d) Procurar conocer perfectamente todo lo relacionado con el producto que vende para asi
saber las ventajas y desventajas del mismo con relacion a los de la competencia o
simplemente conocer sus cualidades para poder ofrecerlo con mayor facilidad, seguridad y
tenacidad.

e) Planear anticipadamente cada venta.

3. Paracon los clientes:

a) Convencer a sus clientes de que no sdlo piensa en incrementar sus ventas y asi sus
ingresos, sino que desea ayudarles a resolver sus problemas de compra.

b) Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus ventas.

c) Atenderlos de la mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar cualidades que el
producto no tenga o engafarlos con otros argumentos irreales y que ademas puedan
perjudicarlos en un momento determinado.

d) Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus necesidades.

e) Cumplir con las condiciones prometidas.

f)  Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su punto de vista y
expresarse en términos ventajosos para el cliente.

* Fischer de la Vega, Laura. MERCADOTECNIA. Edit. Mc Graw Hill. 2da. edicion 1993. Pags. 374
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4. Para consigo mismo:
a) Convencerse de su capacidad e interés en el trabajo, de la importancia del mismo y de la
suerte de pertenecer a esa empresa.
b) Buscar un desarrollo personal tanto en su posicion como en sus ingresos dentro de la
organizacion. Este punto obviamente debe coincidir con los objetivos que el vendedor
persiga a nivel personal.
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PERFIL DEL VENDEDOR®*.
El ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de requisitos y cualidades
personales entre las que se encuentran:

Seguridad. Ser una persona decidida, que confie en si misma y en sus habilidades; un
buen vendedor debe estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo de que
cuenta con los instrumentos materiales y psicolégicos necesarios para tener éxito en
sus ventas.

Simpatia. Tener la habilidad de agradar a los demas.

Capacidad de observacion. Poder juzgar a las personas con quienes trata para saber
qué forma debe actuar con ellas.

Empatia. Facilidad de sentir una situacion ajena como suya, es decir ponerse en el lugar
de otros.

Determinacion. Mostrarse firme en los objetivos e ideas.

Facilidad de palabra. Que sepa como decir las cosas.

Poder de persuasion. Saber dirigirse a los demés para convencer a los clientes.

Coraje. Contar con un espiritu combativo que no se minimice ante la oposicién ni ante
los desaires y persista en el logro de los objetivos.

Iniciativa. Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si sola.
Creatividad. Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.

Serenidad. No perder facilmente la paciencia ante cualquier situacion dificil.

Sinceridad. El vendedor siempre debe mostrarse sincero y honesto en sus relaciones de
trabajo.

Espiritu de equipo. Tener un caracter accesible, siempre dispuesto a colaborar con los
demés.

Entusiasmo. Debe ser una persona entusiasta y vigorosa.

Responsabilidad. EI ser cumplido en todos los sentidos es un requisito fundamental en
todo tipo de trabajo.

Tacto. El vendedor debera saber como manejar su destreza para decir o hacer sin
ofender ni dejar que abusen de él.

Cortesia. Observar siempre buenos modales.

Dinamismo. Todo buen vendedor debe ser, por lo general, una persona dindmica, es
decir, una persona a la que en pocas palabras le guste trabajar.

Imaginacion. Ser capaz de prever las cosas que probablemente puedan ocurrir.

Etica profesional. EI vendedor debera cumplir satisfactoriamente con sus obligaciones
profesionales, las que muchas veces no existen de una manera formal dentro de la
organizacion, sino que responden mas bien a los valores del mismo vendedor.
Ambicion. Esta condicion resulta importante en un vendedor ya que el ser ambicioso lo
obliga a luchar por sus ideales.

Disciplina. Se puede decir que el trabajo de ventas exige mayor organizacion en
comparacion con otros, ya que de ninguna manera es un trabajo rutinario.

* Fischer de la Vega, Laura. MERCADOTECNIA. Edit. Mc Graw Hill. 2da. edicién 1993. Pags. 375
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Otras recomendaciones indispensables:
- Ser puntual.
- Buena presentacion.
- Buscar una relacion amistosa que ayude al fortalecimiento de las ventas.
- Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencion especial hacia
el vendedor y se sienta parte de la situacion.
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3.11.2 NIVEL MACRO DE MERCADOTECNIA'Y PUBLICIDAD BAZAR ARTESANAL Y LUGARES
ALEDANOS A EL).

1. PRODUCTO / SERVICIO:
BAZAR ARTESANAL:
- Nombre o razon social unificando las 4 organizaciones:
BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN.

- Logotipo: (VER ANEXO 1).
- Slogan: El vuelo de la creatividad se posa en las artesanias.

- Promesa basica: Calidad, calidez y los mejores precios en todas las artesanias
mexicanas, libros y escuela de manualidades.

- Gimmick: ANIMAL-MUNECO: Botarga de COYOTE
VESTIMENTA: Tipo artesano/libro en mano/mandil azul con
bolsillo en forma de paleta de pintura y un pincel dentro. (VER ANEXO 2)

- Jingle:
SI TE QUIERES DIVERTIR,
CON LA FAMILIA DISFRUTAR,

VE AL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN.

INTERESANTES LIBROS ENCONTRARAS,
MANUALIDADES APRENDERAS,

COSAS FINAS TU VERAS,

ARTESANIAS SIN IGUAL.

DE MANOS MEXICANAS

QUE LOS BRAZOS TE ABRIRAN, ]
Y LOS MEJORES PRECIOS GARANTIZADOS TE DARAN.

TODO ELLO SOLO EN EL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN.

(VER OTRAS PROPUESTAS EN EL ANEXO 3)
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2. PRECIO:

Convencer al consumidor potencial de que los precios de los productos y servicio del Bazar
Artesanal del Centro de Coyoacan son mas bajos a los de la competencia, o anterior se hard por medio
de lanzamientos de ofertas y descuentos en todos los productos y servicio del Bazar.

3. PLAZA (Distribucion Organizacional del Bazar):

- Alineacion de puestos.

- Numeracién de pasillos y puestos.

- Libre acceso a las areas comunes de paso.

- Limpieza del lugar:

- Aseo de sanitarios.

- Lavado de lonas de los puestos.

- Pintar estructuras.

- Cesto de basura para cada puesto.

- Jardinera pintada y con plantas.

- Linea de luz propia para el sonido e iluminacion exterior.

- Colocacion de extinguidores.

- Colocar letrero del directorio general a la entrada del Bazar indicando pasillo, giro y nimero de puesto.
Ademas de un letrero con la palabra “Bienvenido” en varios idiomas (ver anexo 5).

- Vigilancia (un vigilante a la entrada y otro recorriendo el lugar).

- Despejar la entrada del bazar de camionetas y bancas de la sefiora que vende.

- Colocacion de ornamentacion en dias festivos.
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4. PROMOCION EN EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN:
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PROMOCION DE
VENTAS.

Estimula el deseo de compra en los
consumidores, ya sea a través de
premios, exhibidores, demostraciones,
exposiciones y diversos esfuerzos de
venta no repetitivos. De esta manera,
se ofrecen valores o incentivos
adicionales del producto a los
consumidores.

RELACIONES
PUBLICAS.

Manejo de medios colectivos
y selectivos, con el fin de
difundir informacién
editorializada de la marca.
(EVENTOS).

FUERZA DE VENTAS
(VENDEDORES)
Informar y persuadir a los
consumidores que compren
nuestro producto o servicio.
Es una relacion directa entre
vendedor y consumidor. Esto
ayuda a conocer los gustos y
necesidades del consumidor.

PUBLICIDAD

BAZAR

1. ARTICULOS
PROMOCIONALES
(Leave Behind — premios gratis en la
compra de un producto de cierto
valor):

- Bolsas con el logotipo del bazar/
nombre/ slogan/ ubicacién. A
utilizarse en el mes de Mayo.
-Plumas con en el nombre del
bazar/ logotipo/ ubicacion. A
utilizarse en el mes de Abril.
-Llaveros con el  coyote
artesano/nombre del bazar/slogan/
ubicacion. A utilizarse en el mes
de Marzo.

-Imanes con el coyote
artesano/nombre del bazar/slogan/
ubicacion. A utilizarse en el mes
de Febrero.

-Calendario de bolsillo con el
logotipo del bazar/ubicaciéon. A
utilizarse en el mes de Diciembre
y Enero. (VER ANEXO 8)

2. REDUCCION DE PRECIOS
Y OFERTAS.

Colocar cerca de los productos,

letreros con descuento.

3. COLOCAR LETREROS en
la puerta del Bazar y en la Escuela
Dominical de Manualidades y
Oficios, con la frase:
“Clases gratis en la Escuela de
Manualidades”.

- Programacion y
Calendarizacion de
eventos culturales, bailes
regionales, payasos,
cuentacuentos, desfiles de
modas, seccién de
decoracion del hogar,
manualidades, etc.
(incluyendo todos los
productos del bazar para
publicitarlos en los
eventos).

Nota: En estos eventos se
distribuiran tripticos
informativos del Bazar

Artesanal del Centro de

Coyoacan.

- Ver lista de obligaciones
y perfil del vendedor.*

- Dotar a los vendedores
de mandiles o playeras,
con las siguientes
caracteristicas de disefio:
*Logotipo del Bazar.
*Nombre del Vendedor.
(VER ANEXO 6)

- P.O.P. (Point of Parchase):
Edecanes y coyote artesano
invitando a la gente a pasar al
Bazar Artesanal del Centro de
Coyoacén.

- Colocar un Buzdn de Quejas y
sugerencias en la entrada del
Bazar Artesanal del Centro de
Coyoacan.

- Casete de mdasica folklorica,
intercalada con  anuncios del
bazar.

(VER ANEXO 4)

- Colocar un letrero en la parte
superior de la reja del Bazar, que
contenga lo siguiente: nombre
comercial,  slogan,  promesa
bésica, logotipo y gimmick.

(VER ANEXO 7)

- Colocar una manta que indique
“Por lanzamiento 10% de
descuento en todas las artesanias
mexicanas, libros y escuela de
manualidades”.

- Colocar letrero en la puerta del

Bazar, con la palabra
“Bienvenidos” en varios idiomas.
(VER ANEXO 5)

- Colocar en la pared de la entrada
del Bazar, un letrero que indique
la distribucion y directorio
general de los locales, con su
giro y nimero.

- Distribucion de Tripticos
informativos del Bazar Artesanal
del Centro de Coyoacan en los
eventos que lleve a cabo.
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PUBLICIDAD EN LOS LUGARES ALEDANOS AL
BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN:

PROMOCION
DE VENTAS.

Estimula el deseo de
compra en los
consumidores, ya sea a
través de premios,
exhibidores,
demostraciones,
exposiciones y diversos
esfuerzos de venta no
repetitivos. De esta
manera, se ofrecen
valores o incentivos
adicionales del producto
a los consumidores.

RELACIONES
PUBLICAS.

Manejo de medios
colectivos y
selectivos, con el fin
de difundir
informacion
editorializada de la
marca. (EVENTOS).

FUERZA DE
VENTAS
(VENDEDORES)

Informar y persuadir a
los consumidores que
compren nuestro
producto o servicio. Es
una relacion directa entre
vendedor y consumidor.
Esto ayuda a conocer los
gustos y necesidades del
consumidor.

PUBLICIDAD

LUGARES
ALEDANOS
AL
BAZAR

- Repartir todos los viernes, sabados y domingos del mes de diciembre a
mayo, VOLANTES canjeables por descuento en la Plaza de Coyoacan,
avenidas principales periféricas al Centro de Coyoacan y en las salidas de
las estaciones del Metro Coyoacan, Viveros, Miguel Angel de Quevedo y
General Anaya; esto como primera etapa, posteriormente se repartiran en
otras salidas del Transporte Colectivo Metro y otros lugares publicos del
Distrito Federal, para conocer el plan es necesario revisar la estrategia de
medios.

- Colocar los dias viernes del mes de diciembre a mayo CARTELES del
Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan, en los siguientes lugares:
pizarrones de las tiendas comerciales, tienditas, papelerias, tlapalerias,
fondas, paleterias, restaurantes y cualquier lugar pablico donde se nos
autorice colocarlos, posteriormente esta accion debe extenderse a todo el
Distrito Federal. Para saber mas revise la estrategia de medios.

- Colocar MANTAS en las avenidas principales periféricas al Centro de
Coyoacén y en las salidas de las estaciones del Metro Coyoacén, Viveros,
Miguel Angel de Quevedo y General Anaya; esto como primera etapa,
posteriormente se colocaran en otras salidas del Transporte Colectivo
Metro y otros cruces de avenidas principales del Distrito Federal, para
conocer el plan es necesario revisar la estrategia de medios.

- Insercion de PUBLICIDAD EN EL TREN TURISTICO del Centro
Histérico de Coyoacan (plan para un afio comenzando en el mes de
Diciembre de 2003).

- Colocar desde el mes de diciembre del afio en curso LETREROS que
dirijan a la gente al Bazar Artesanal del Centro de Coyoacéan. Estos
letreros se instalaran, previa autorizacion, en toda la Plaza de Coyoacén y
calles aledafias al Bazar.

- PERIFONEAR con los spots del Bazar Artesanal del Centro de
Coyoacén las calles aledafas al Bazar y repartir conjuntamente volantes
de descuento y tripticos informativos, esto se realizara todos los viernes,
sabados y domingos del mes de diciembre a mayo; posteriormente el
perifoneo debe extenderse a todo el Distrito Federal. Para saber méas
revise la estrategia de medios.
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3.12 PLAN PUBLICITARIO.

CONCEPTO DEL PRODUCTO.

EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN ESTA CALIFICADO PARA BRINDAR
A SUS VISITANTES UN BUEN SERVICIO Y ALTA CALIDAD EN SUS PRODUCTOS ARTESANALES
MEXICANOS, LIBROS DE DIVERSOS TEMAS Y ESCUELA DOMINICAL DE MANUALIDADES Y
OFICIOS.

PROBLEMA PUBLICITARIO.

NO HAY PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, NI ARTICULOS
PROMOCIONALES, NI PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA (DEMOSTRADORES EN EL BAZAR
ARTESANAL).

POSICIONAMIENTO.

POSICIONAR AL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN COMO EL UNICO
LUGAR DONDE LA CALIDAD Y EL BUEN SERVICIO FIGURAN EN SUS ARTESANIAS MEXICANAS,
LIBROS DE DIVERSOS TEMAS Y ESCUELA DOMINICAL DE MANUALIDADES Y OFICIOS.
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3.13 ESTRATEGIA CREATIVA.

- CONCEPTO CREATIVO:
Exacerbar los beneficios del Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan, es decir, sus Artesanias
Mexicanas, sus Libros de diversos temas y su Escuela Dominical de Manualidades y Oficios.

- TEMA DE CAMPANA:
Alta calidad y buen servicio en el Bazar Artesanal del Centro de Coyoacén.

- TONO Y ATMOSFERA:
Tono: Formal e invitante.
Atmosfera: Los productos artesanales, libros de diversos temas y la escuela de manualidades se
mostraran en un ambiente mexicano agradable, de alta calidad y servicio, de convivencia
familiar, juvenil y de prestigio.

- NOMBRE UNIFICANDO LAS 4 ORGANIZACIONES:
BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN.

- LOGOTIPO:
(VER ANEXO 1).

- SLOGAN:
El vuelo de la creatividad se posa en las artesanias.

- PROMESA BASICA (unit selling preposition):

Calidad, calidez y los mejores precios en todas las artesanias mexicanas, libros y escuela de
manualidades.

- GIMMICK (ARTEFACTO, DIBUJO ANIMADO, ANIMAL-MUNECO QUE BUSCA LA ASOCIACION DE LA MARCA CON EL
PERSONAJE):

ANIMAL-MUNECO: Botarga de COYOTE
VESTIMENTA: Tipo artesano/libro en mano/mandil azul con bolsillo en forma de paleta de
pintura y un pincel adentro. (VER ANEXO 2)
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- JINGLE (CANCION, TONADILLA).

SI TE QUIERES DIVERTIR,
CON LA FAMILIA DISFRUTAR,

VE AL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN.

INTERESANTES LIBROS ENCONTRARAS,
MANUALIDADES APRENDERAS,

COSAS FINAS TU VERAS,

ARTESANIAS SIN IGUAL.

DE MANOS MEXICANAS ]
QUE LOS BRAZOS TE ABRIRAN, ]
Y LOS MEJORES PRECIOS GARANTIZADOS TE DARAN.

TODO ELLO SOLO EN EL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN.

(VER OTRAS PROPUESTAS EN EL ANEXO 3)



3.14 ESTRATEGIA DE MEDIOS.

OBJETIVO DE MEDIOS:
- Objetivo de Audiencia.
Publicidad dirigida a captar la atencion de posibles consumidores de artesanias mexicanas y libros, asi como de
aquellos que desean aprender manualidades. La audiencia esta definida demogréaficamente en hombres y
mujeres de 18 a 60 afios, de clase C, C+y extranjeros de habla inglesa. Ubicada geograficamente para el Distrito

Federal.

- Objetivo del Mensaje.
Distribuir el mensaje en publicidad interior (Sistema Colectivo Metro, Tren Turistico de Coyoacén y Carteles),
publicidad exterior (Mantas y Perifoneo), publicidad directa (Volantes, Tripticos y Mapa Turistico) y promocion de
ventas (Demostradores y Stands en Tiendas Comerciales) durante el periodo de diciembre de 2003 a mayo de
2004 con exposiciones intercaladas en estos medios y por un afio en tren turistico. Con el objetivo de permanecer
presente en la mente de nuestro consumidor en la etapa de lanzamiento de la camparfia.
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PLAN DE MEDIOS

(CUADRO SIMPLIFICADO DE LOS MEDIOS A UTILIZAR, NO. 1)
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PROMOCION DE
VENTAS.

Estimula el deseo de compra en los
consumidores, ya sea a través de
premios, exhibidores, demostraciones,
exposiciones y diversos esfuerzos de

RELACIONES
PUBLICAS.

Manejo de medios colectivos
y selectivos, con el fin de
difundir informacioén
editorializada de la marca.

FUERZA DE
VENTAS
(VENDEDORES)
Informar y persuadir a los
consumidores que compren
nuestro producto o servicio. Es
una relacion directa entre

PUBLICIDAD

MEDIOS DE
COMUNICACION
Y MEDIOS
PARA BUSCAR
APOYOS Y/O
PATROCINIOS

venta no repetitivos. De esta manera, (EVENTOS). vendedor y consumidor. Esto
se ofrecen wvalores o incentivos ayuda a conocer los gustos y
adicionales del producto a los necesidades del consumidor.
consumidores.

VOLANTES.
- Demostradores (Stands) en Buscar apoyos en las CARTELES.
Tiendas Comerciales. distintas instancias TRIPTICOS.

gubernamentales, como: MANTAS.

- Exhibidores en el interior de
las Tiendas Comerciales.

* SECRETARIA DE
ECONOMIA,

* SECRETARIA DE
DESARROLLO SOCIAL,

* SECRETARIA DE TURISMO,
* CAMARA DE DIPUTADOS,
* CAMARA DE SENADORES,
*ASAMBLEA LEGISLATIVA
DEL DISTRITO FEDERAL,
*GOBIERNO DEL DISTRITO
FEDERAL, AREA DE
CULTURA.

INSERCION DE PUBLICIDAD
EN EL TREN TURISTICO.
INSERSION DE PUBLICIDAD

EN EL TRANSPORTE
COLECTIVO METRO.
PERIFONEO.

INSERCION DE PUBLICIDAD
EN EL MAPA TURISTICO
PARA EXTRANJEROS.
ENTREVISTAS, MENCIONES,
REPORTAJES EN RADIO,
TELEVISION Y PRENSA
(medio complementario -
aleatorio).
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(CUADRO SIMPLIFICADO DE LOS MEDIOS A UTILIZAR, NO. 2)

Cliente:

Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.

Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios.

Plaza: Distrito Federal.
Periodo:  Diciembre 2003 — Mayo 2004.
CLASE C CLASE C+ TURISTAS QUE VISITAN

EL DISTRITO FEDERAL

VOLANTES. VOLANTES. VOLANTES.

TRIPTICOS. TRIPTICOS. TRIPTICOS.

CARTELES. CARTELES. CARTELES.

MANTAS. MANTAS.
INSERCION DE PUBLICIDAD
EN EL TREN TURISTICO.

PERIFONEO. PERIFONEO.

INSERCION DE PUBLICIDAD EN
EL TRANSPORTE COLECTIVO
METRO.

INSERCION DE PUBLICIDAD EN
EL TRANSPORTE COLECTIVO
METRO.

INSERCION DE PUBLICIDAD
EN EL MAPA TURISTICO
PARA EXTRANJEROS.

STANDS EN CENTROS
COMERCIALES.

STANDS EN CENTROS
COMERCIALES.

ENTREVISTAS, MENCIONES,
REPORTAJES EN RADIO,
TELEVISION Y PRENSA (medio
complementario - aleatorio).

ENTREVISTAS, MENCIONES,
REPORTAJES EN RADIO,
TELEVISION Y PRENSA (medio
complementario - aleatorio).
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RACIONAL DE MEDIOS (PUBLICIDAD EXTERIOR)

Son los anuncios colocados en via publica, su caracteristica principal es que estan fijos y el lector los ve
al encontrarse en la calle viajando hacia algin destino. Debe tomarse muy en cuenta el nimero bésico
de exhibicion y la eleccion de los sitios donde se coloca el anuncio.

Las Ventajas que tiene la Publicidad Exterior, son:

1. Servir de recordatorio.

2. Tener un bajo costo.

3. Ser flexibles, porque el anunciante puede elegir el &rea 0 mercado.
4. El mensaje puede colocarse cerca del punto de venta.

5. Se puede alcanzar penetracion debido a su repeticion.

6. Es (til para fijar imagen de marca.

7. Selectividad geografica.

8. Puede estar funcionando las 24 horas del dia.

RACIONAL DEL VEHICULO (MANTA):

- Medio flexible, pues puede colocarse en areas donde se encuentre nuestro mercado elegido.
- Tiene una alta exposicion repetida, ya que el mensaje esta expuesto las 24 horas al dia.

- Su elaboracion y colocacion la convierte en un medio de bajo costo.

- Crea expectativa y atencion.

ESTRATEGIA DE LAS MANTAS:

Colocar MANTAS en las avenidas principales periféricas al Centro de Coyoacan y en las salidas de las
estaciones del Metro Coyoacan, Viveros, Miguel Angel de Quevedo y General Anaya; esto como primera etapa.
Posteriormente se colocaran en otras salidas del Transporte Colectivo Metro y cruces de avenidas o lugares
publicos frecuentados por nuestro Target en el Distrito Federal, para conocer el plan es necesario revisar la
siguiente estrategia de medios.
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LAS MANTAS COLOCADAS EN LAS PRINCIPALES AVENIDAS BUSCAN IMPACTAR A
ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C+

117

Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 1
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003.
Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
RELACION DE AVENIDAS O LUGARES PUBLICOS TAMARO CANTIDAD A
) FECHA A
(. PRINCIPALES DONDE DSELCE%I;AC():?OAE.AN LAS MANTAS POR eSO coLoce GECHAR COSTO No. COSTO OBSERVACIONES
(UBICACION / ORIENTACION) ANuNcio | UNITARIO | °E | TOTAL
DF i0 0
Calz. de las Aguilas, Esg. Fresnos. Col. San Clemente. Manta en 1 V 5/12/03 $180.00 LAS MANTAS SE COLOCARAN
Desierto de los Leones, Esg. del Recuerdo. Col. EI Mirador. material de 1 S 6/12/03 (15 6en $2.700.00 EN VIERNES O SABADO.
Desierto de los Leones, Esqg. Periférico. Col. Atlamaya. Vinil de 1 total ’ . Contrataciones en:
sz z 2 .
Av. Revolucion, Esq. Barranca del Muerto. Col. San José Insurgentes. 1.20 * 1m mantas) Publi Impresiones “CORANGUEZ”
Av. Revolucion, Esq.Amargura, Madero y Av.La Paz. Col.San Angel. : 2 Ci !
Auv. Centenario, Esg. Colina de Montecarlo. Col. Colinas de Tarango. 1 |en_egatenco_Mz. CLte. 41nt.3,
Autopista Constituyentes la VVenta, Esg. Roberto Medellin. Col. Barrio San Miguel, Deleg.
Lomas de Santa Fe. 2 I1ztapalapa.
Auv. del Rosal, Esg. Alta Tension. Col. Molino de las Rosas. 1 Tel. 04455-9164-8427
Camino Real a Toluca, Esg. Escuadron 201. Col. Cristo Rey. 2 At'n.: Enrique Corénguez Romero.
Calz.Minas de Arena, Esq.Sur 122 (M.Observatorio).Col.Real del Monte. 2
DF Delegacion Azcapotzalco Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
22 de Febrero, Esq. Calz. de Guadalupe. Col. Barrio de San Marcos. mat_er}al de 1 V 12/12/03 $180.00 6en $1,440.00 EN VIERNES.O SABADO.
Av. de las Granjas, Esg. Heliopolis, Av. Cuitlahuac y Calz. Vinil de (8 mantas) total Contrataciones en:
Camarones. Col. Sector Naval. 1.20 * 1m 2 S 13/12/03 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Av. Aquiles Serdan, Esq. Av. Tezozomoc. Col. Presidente Madero. 2 :
Calz. San Isidro Telpati, Esq. Renacimiento. Col .Petrolera. 1 glen_egatengo MZ'MC. Ltf' 4 :DmI 3,
Av. Aquiles Serdén, Esqg. Av. 5 de Mayo (M.Refineria). Col. Barrio arrio an 1guel, eleg.
Sta. Polonia. 2 I1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Benito Juarez Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Av. Revolucién, Esg. Av. San Antonio. Col. San Pedro de los Pinos. material de 2 V 19/12/03 $180.00 6en $1,620.00 EN VIERNES O SABADO.
Molinos, Esg. Revolucion y Av. Rio Mixcoac. Col. Mixcoac. Vinil de 2 S 20/12/03 (9 mantas) total Contrataciones en:
Insurgentes Sur, Esq.Angel Urraza Eje 6 Sur. Col.Cd.de los Deportes. 1.20 * 1m 1 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Av. Cuauhtémoc, Esq. Xola Eje 4 Sur. Col. Narvarte. 1 f
Av. Universidad, Esq. Mayorazgo de la Higuera. Col. Pueblo Xoco. 1 v 26//12//03 (B:Ien.egatenco MZ'MC: Ltle' 4 ::Ttl 3,
Insurgentes, Esg. Mineria y Av. Popocatepetl y Rio Churubusco. Col. S 27/12/03 arrio San Iguel, eleg.
Crédito Constructor. 1 o Iztiipalapa.
V 2/1/04 Tel. 04455-9164-8427
S 3/1/04 At'n.: Enrique Cordnguez Romero.
DF w Mant.a en LAS MANTAS SE COLOCARAN
~ Tlalpan Esg. Calzada Acoxpa. Col. Estadio Azteca. material de 2 $180.00 6en | $2520.00 EN VIERNES O SABADO.
Miramontes, Esq. Calzada de la Salud. Col. Jardines de Coyoacan. Vinil de 2 V 9/1/04 (14 total Contrataciones en:
Av. Santa Ana, Esq. Carlota Armero. Col. Culhuacdn. 1.20*1m 2 S 10/1/04 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Miguel A. de Quevedo, Esg. Division del Norte. Col. Atlantida 2 mantas) Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3
Av. Aztecas, Esq. Pedro Enriquez Urefia, Eje 10 Sur. 1 1 €9 o I ’ I !
Av. Cerro del Agua, Esq. Eje 10 Sur. Col. Copilco 1 V 16/1/04 Barrio San Miguel, Deleg.
Miguel Angel de Quevedo, Esq. Av. Universidad. Col. Hda. Gpe. Chimalistac. 1 S17/1/04 Iztapalapa.
Av. Canal de Miramontes, Esq. Cerro de las Torres. Col. Campestre Tel. 04455-9164-8427
Churubusco. 2 V 23/1/04 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
Cafetales, Esq. Calzada del Hueso. Col. Los Sauces. 1 S 24/1/04
DF Delegacion Cuajimalpa de Morelos Mant_a en LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Av. Veracruz, Esq. Av. Juarez. Col. Manzanita. material de 1 V 30/1/04 $180.00 6en $720.00 EN VIERNES O SABADO.
Av. Allende, Esg. Porfirio Diaz. Col. San Mateo Tlaltenango. Vinil de 1 S 31/1/04 (4 mantas) total Contrataciones en:
San José de los Cedros, Esg. Ing. José Ma. Castorena. Col. U.H. José 1.20 * 1m Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Ma. Castorena. 1 I
Jacaranda, Esq. Sauce. Col. San José de los Cedros. 1 Clen_egatenco Mz, C Lte. 4 Int. 3,
Barrio San Miguel, Deleg.
I1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Del ion htém Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Eje Central Lézaro Cardenas (Metro Garibaldi). Col. U. Mosqueta. mat_erjal de 1 V 6/2/04 $180.00 6en $2,520.00 EN VIERNES.O SABADO.
Eje Central, Esq. José Ma. Izazaga. Col. Salto del Agua. Vinil de 2 S 7/2/04 (14 total Contrataciones en:
Doctor Rio de la Loza, Esg. Nifios Héroes. Col. Nifios Héroes. 1.20 * 1m 2 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Insurgentes Centro, Esqg. Rivera de San Cosme. Col. San Rafael. 2 V 13/2/04 mantas) Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3
Av. Marina Nacional, Esq. General Mariano Escobedo. Col. Los . o ! -
Manzanos. 2 S 14/2/04 Barrio  San  Miguel, Deleg.
Insurgentes Sur, Esq. Monterrey. Col. Roma Norte. 2 Iztapalapa.
Rep. de Allende, Esq. Rep. de Perd. Col. Centro. 1 V 20/2/04 Tel. 04455-9164-8427
20 de Noviembre, Esq. Isabela Catélica. Col. Doctores. 1 S 21/2/04 At'n.: Enrique Coranguez Romero.

Sta. Ma. La Rivera, Esq. Salvador Diaz Mirén. Col. Santa Ma. La
Rivera.
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DF Delegacién MilEa Alta Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
México, Esg. Av. Constitucion. Col. Villa Milpa Alta Centro. material de 2 V 27/2/04 $180.00 6en $900.00 EN VIERNES O SABADO.
Camino a Tecomitl, Esq. 2da. (?erradaA Nuevo Leén. Col. Pueblo San Vinil de S 28/2/04 (5 mantas) total Contrataciones en:
Av. Hidalgo, Esg. Plaza 'S::rimnl\cl:eslft?n-reccglxgaﬁeblo San Pedro Actopan 120 1m 1 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
Av. Jalisco, Esq. Av. Nuevo Leén. Col. Miguel Hidalgo. 1 Clerl_egaterlco Mz. C Lee. 4 Int. 3,
Barrio  San  Miguel, Deleg.
1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion La Maagdalena Contreras Manta en LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Av. San Bernabé, Esq. Canarios. Col. Los Sauces. material de 1 V 5/3/04 $180.00 6en $1,080.00 EN VIERNES O SABADO.
Av. Miguel Hidalgo, Esq. Allende. Col. El Tanque. Vinil de 1 S 6/3/04 (6 mantas) total Contrataciones en:
Av. LL{IS. Cabrera, Esg. Av. San Bernabé. Qol. Lomas Quebradas. 1.20 * 1m 1 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Av. Emiliano Carranza, Esq. Aglaro Obregén. Col. Barrio Barranca L Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
eca. N :
Awv. San Jerénimo, Esq. Nogal. Col. Pueblo Nvo. Alto. 1 Barrio San Miguel, Deleg.
Av. México, Esg. Toluca. Col. Santa Teresa. 1 Iztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF i0 Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
) Calz. Vallejo, Esq. Clave. Col. LaRaza. mat_er_ial de 1 V 12/3/04 $180.00 6en $1,620.00 EN VIERNES O SABADO.
Eje Central, Esq. Av. Hospital JLfarezA Co_l.!\/la_nmlno _Awla Camacho. Vinil de 1 S 13/3/04 (9 mantas) total Contrataciones en:
Av. Fortuna, Esq. CA%/L]JS;SS[;’;"TF’EO';‘G:C”'CO Nacional. Col. 120* 1m 1 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
Juan de Dios Batiz, Esq. Av. Inst. Pol?té)(l:nico Nacional. Col. U.H. 1 Vv 19/3/04 Clen_egatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Juan de Dios Batiz. S 20/3/04 Barrio  San  Miguel,  Deleg.
Calz. Ticomén, Esq. Arequipa. Col. Lindavista. 1 Iztapalapa.
Av. Alfredo Robles Dominguez, Esq. Calz. Misterios y Calz. Tel. 04455-9164-8427
Guadalupe. Col. Guadalupe Tepeyac. 2 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
Eje 3 Ote., Esq. Calz. San Juan de Aragén. Col. Constituién de la Republica. 1
Av. 510, Esq. Av. José Loreto Fabela. Col. San Juan de Aragén. 1
DF Delegacién Iztacalco Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Av. Canal de Tezontle, Esq. Av. Rio Churubusco. Col Iztacalco. material de 2 V 26/3/04 $180.00 6en | $1,620.00 EN VIERNES O SABADO.
Av. Té, Esq. Rio Churubusco. Col. Gabriel Ramos Millan. Vinil de 3 S 27/3/04 (9 mantas) total Contrataciones en:
Eje3 Ote. y Viaducto. Col. De LaCruz. 1.20*1m 2 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Auv. Presidente Plutarco Elias Calles, Esq. Eje 2 Ote. Col. Barrio Zapotla. 2 Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Barrio San Miguel, Deleg.
I1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacic’)n Iztagalaga Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Av. Las Torres, Esq. Av. Tldhuac. Col. Barrio Gpe. material de 2 V 2/4/04 $180.00 6en $1,080.00 EN VIERNES O SABADO.
Ayuntamiento, Esq. Ay. Ermita [ztapalapa. Col. Barrio San Pablo. Vinil de 1 S 3/4/04 (6 mamas) total Contrataciones en:
I e Son Lorento, xa. iman Batvr.Col parge san an | 207 | Publi Impresiones “CORANGUEZ..
alz. , Esq. . Col. . :
Av. Tlahuac, Esq. Calzqada Taxquefia. Col. PuebloJCthuacénA 1 Clen.egatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Barrio San Miguel, Deleg.
Iztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Cordnguez Romero.
DF Delegacién Miguel Hidalgo Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Paseo de la Reforma, Esq. Paseo de las Palmas. Col. Lomas de Reforma. | Material de 2 $180.00 6en | $2160.00 EN VIERNES O SABADO.
- Av.Jalisco, Esq. Arq. C. Lazo. Col. Tacubaya. Vinil de 2 V 9/4/04 (12 total Contrataciones en:
Clrcuno_llnl(-_.‘rlor, E_sq. Alfonso Re_yesA C(_JI.,S_an Miguel Chapultepec. 1.20 * 1m 1 S 10/4/04 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Av. Ejército Nacional, Esg. Anillo Periférico. Col. Los Morales. 1 mantas) Ciene
. . » gatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Av. Paseo de las Palmas, Esq. Sierra l\_/lojada, _C_ol. Seccion Palma_s, 1 V 16/4/04 Barri S Miquel Del
Calz. México-Tacuba, Esq. Calz. Ingenieros Militares. Col. Argentina arrio an 1guel, eleg.
Poniente. 1 S 17/4/04 I1ztapalapa.
Calz. México-Tacuba, Esq. Gral. Mariano Escobedo. Col. Popotla. 1 Tel. 04455-9164-8427
Av. Marina Nacional, Esq. Bahia San Hipélito y Laguna de Mayran. At'n.: Enrique Coranguez Romero.
Col. Huasteca. 1
Calz. Gral. Mariano Escobedo, Esq. Av. Presidente Masarik y
Gutemberg. Col. Anzures. 2
DF Delegacién Tlalpan Manta en LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Camino Real, Esqg. Sur del Comercio. Col. Barrio la Conchita. material de 1 $180.00 6en EN VIERNES O SABADO.
Miramontes, Es. Calzada del Hueso. Col. Vergel Coapa. Vinil de 1 V 23/4/04 (6 mantas) total $1,080.00 Contrataciones en:
Insurgentes Sur, Esq. Geneéarlogtrl]zzgsalupe Victoria. Col. Fuentes 1.20 * 1m L S 24/4/04 ' ' Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Calz. Tlalpan, Esg. Av. San Fernando. Col. Toriello Guerra. 1 Clen.egatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Boulevard Picacho Ajusco, Esqg. Sinaché. Col. Lomas de Padierna. 1 Barrio San Miguel, Deleg.
Carretera Federal a Cuernavaca, Esg. La Santa Maria. Col. Pueblo Iztapalapa.
San Pedro Martir. 1 Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Cordnguez Romero.
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DF Delegaci(')n Venustiano Carranza Manta en V 30/4/04 LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Fuerza Aérea Mexicana, Esq. Alberto Braniff. Col. Pantitlan. material de 1 S 1/5/04 $180.00 6en $1,260.00 EN VIERNES O SABADO.
Fray Servando Teresa de Mier, Esq. Eje 3 Ote. Col. Jardin Balbuena. Vinil de 2 (7 mantas) total Contrataciones en:
o oato Mooy Aeropusrio il ot Terminl péres. | 2207 | Y 11504 Publi Impresiones *CORANGUEZ..
Av. Ing. Eduardo Molina, Esg. Circuit.o Intérior. Col. Malin'che. 2 58/5/04 g;err:ieogatenggn MZ.MCiglIJ_;fl 4 :;;lej
V 14/5/04 1ztapalapa.
S 15/5/04 Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF i0 Manta en LAS MANTAS SE COLOCARAN
Av. San Rafael Atlixco, Esq. Calzada Tlahuac-Chalco y Tléhuac- material de $180.00 6en $900.00 EN VIERNES O SABADO.
~ Tulyehualco. Col. San Miguel Tléhuac. Vinil de 1 V 21/5/04 (5 mantas) total Contrataciones en:
Ca_llle José Mariano Cadena, Es_q. Av. Tlahuac_. Col. OJOlde Agua. 1.20 * 1m 1 S 22/5/04 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Eje 10 Sur Carr. a Santa C?{;xg{iﬁzq. Estanislao Ramirez. Col. L Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Calz. Tldhuac-Chalco, Esq. Acueducto y Rafael Castillo. Col. Unidad Barrio San Miguel, Deleg.
La Habana. 1 I1ztapalapa.
Calle los Olivos, Esqg. Av. Tlahuac. Col. Granjas San Jeronimo. 1 Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Xochimilco Manta en LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Prol. Division del Norte, Esg. Rincon del Rio. Col. San Pedro La material de $180.00 6en EN VIERNES O SABADO.
Cebada. Vinil de 1 V 28/5/04 total Contrataciones en:
Antiguo Camino a XOAC;RQE?O rﬁﬁ;ﬁ;ﬁ:&ﬂ'upe I. Ramirez. Col. 1.20*1m L saorsi04 | (B Mantas) $1.44000 1 Impresiones “CORANGUEZ”.
Miguel Hidalgo, Esqg. Vicente Guerrero. Cdl. Barrio Sta. Crucita. 1 Clen.egatengo Mz. C Ltf' 4 Int'l 3,
16 de Septiembre, Esq. Camino a Nativitas. Col. Barrio de San Pedro. 1 Barrio an Miguel, Deleg.
Camino Real, Esq. Carretera Xochimilco San Pablo. Col. La Cafiada. 1 Iztapalapa.
Av. Nuevo Ledn, Esq. Av. Chapultepec y Av. México Poniente. Col. Tel. 04455-9164-8427
Barrio San Juan Minas. 2 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
Josefa Ortiz de Dominguez, Esg. Diagonal Aquiles Serdan. Col.
Barrio San Sebastian. 1

~ SUBTOTAL: $24,660.00
MAS L.VA. (15%): $ 3,699.00
TOTAL: $28,359.00
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LAS MANTAS COLOCADAS EN LAS PRINCIPALES ESTACIONES DEL METRO BUSCAN IMPACTAR A JOVENES,

ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C, PRINCIPALMENTE.

Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 2
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003.
Plaza: Distrito Federal. Perigdo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
DONDE SE COLOCARAN LAS MANTAS, PoR DELEGACION. | Tawato | canmomon | recian
PLAZA Estacion /Afluencia Mensual Promedio (Datos isaMET) DESCRIPCION SN COLOCAREL E,\?TS/;IF;% No. 'CI'(CD)'?,IE OBSERVACIONES
MESES
DF Delegacién Alvaro Obregén LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Barranca del Muerto/1,149,498 'V';’im_aleg X venzos | sis000 | 6 EN \QERtNtES'O SABADO.
; material de . en ontrataciones en:
Observatorio/2,024,519 Vinil de S 6/12/03 total $360.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
1.20*1m Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Barrio San Miguel, Deleg.
I1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Azcapotzalco LAS MANTAS SE COLOCARAN
Linea 7 El Rosario/1,486,274 EN VIERNES O SABADO.
Manta en 1 V 12/12/03 $180.00 6en $180.00 Contrataciones en:
material de S 13/12/03 total Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Vinil de Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
1.20*1m Barrio San Miguel, Deleg.
I1ztapalapa.
Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Cordnguez Romero.
DF Delegacién Benito Juarez LAS MANTAS SE CO,LOCARAN
Etiopia/976,859 Manta en 5 V 19/12/03 | $180.00 | 6en $900.00 EN VIERNES O SABADO.
material de S 20/12/03 total Contrataciones en:
C:Z(?)r/)g;?:/éjﬁf883lé028534 Vinil de Publi Impresiones “CORANGUEZ".
! 1.20 * Im V 26/12/03 Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Porta|?5/1v013v586 S 27/12/03 Barrio  San  Miguel, Deleg.
Ermita/911,362 Iztapalapa.
V 2/1/04 Tel. 04455-9164-8427
S 3/1/04 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegaci(’)n Coyoacén LAS MANTAS SE CO'LOCARAN
Viveros/792,914 EN VIERNES O SABADO.
f A Manta en V 9/1/04 $180.00 6en Contrataciones en:
Miguel /E\:r;gpei:c(le/lQ;;gZdl(ng’SM material de 9 S 10/1/04 total $1,620.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
! S ! Vinil de Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Universidad/2,391,833 1.20* 1m V 16/1/04 Barrio  San  Miguel,  Deleg.
General Anaya/972,694 S17/1/04 Iztapalapa.
Taxquefa/2,782,286 Tel. 04455-9164-8427
Tren Ligero* (Taxquefia — Xochimilco): V 23/1/04 At'n.: Enrique Cordnguez Romero.
Estacion La Virgen S 24/1/04
Estacion Registro Federal
. . V 30/1/04
Estacion Estadio Azteca S 31/1/04
DF Delegacién Cuauhtémoc LAS MANTAS SE COLOCARAN
Hidalgo/1,181,365 EN VIERNES O SABADO.
Contrataciones en:
Ceiztirlgel\r/lagé:ilc’;](;&/ggzéi)ﬂféG Manta en 14 V 6/2/04 $180.00 6en $2.520.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
. - ! material de S 7/2/04 total e Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Garibaldi/862,559 Vinil de Barrio  San  Miguel,  Deleg.
Salto del Agua/1,058,839 1.20* 1m V 13/2/04 Iztapalapa.
Chilpancingo/1,430,081 S 14/2/04 Tel. 04455-9164-8427
Chapultepec/2,152,255 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
Insurgentes/1,923,517 V 20/2/04
Sevilla/993,143 S 2172104
Pino Suérez/1,111,024
San Cosme/1,020,547 \8/3573//22//82
Revolucién/1,122,770
Allende/924,224 V 5/3/04
Z6calo/2,790,752 S 6/3/04
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DF Delegacion Gustavo A. Madero LAS MANTAS SE COLOCARAN
Deportivo 18 de Marzo/1,179,385 Mt . vios | sis000 | 6 EN \QER;NtES_O SABADO.
: : anta en . en ontrataciones en:
Linea 4 Mgg;ﬂéccﬁzgiﬁlgﬁg%igy 788,066 material de S 13/3/04 total $900.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
! ! Vinil de Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
I__a Raza/1,751,840 1.20* 1m V 19/3/04 Barrio  San  Miguel, Deleg.
Indios Verdes/5,059,608 S 20/3/04 Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Iztacalco LAS MANTAS SE COLOCARAN
Puebla/944,816 EN VIERNES O SABADO.
Contrataciones en:
Manta en 1 V 26/3/04 $180.00 6en $180.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ".
material de S 27/3/04 total ' Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Vinil de Barrio  San  Miguel, Deleg.
1.20*1m Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Iztapalapa LAS MANTAS SE COLOCARAN
UAMI/794,990 EN VIERNES O SABADO.
nstitucién de 1917/2.425.62 Manta en 3 V 2/4/04 $180.00 6en 40. Contrataciones en:
Co StSt:r::t;Mc;ita?%Z/ 7‘865'6 0 material de S 3/4/04 total $540.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
! Vinil de Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
1.20*1m Barrio  San  Miguel, Deleg.
Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Miguel Hidalgo LAS MANTAS SE COLOCARAN
Linea 9 Tacubaya/1,954,033 Mant 5 v o404 | $180.00 | 6 = VclEFiNtES'O o
Lineal T 2.072.064 anta en . en ] ontrataciones en:
ea.l_acuabc:/?_a{g{:) i038 06 material de S 10/4/04 total $900.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
. ! ! Vinil de Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Cuatro Caminos/4,317,133 (Edo. de Mex-Naucalpan) 1.20* 1m V 16/4/04 Barrio San Miguel Deleg.
Normal/1,270,108 S 17/4/04 Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Tlalpan LAS MANTAS SE COLOCARAN
Tren Ligero* (Taxquefia — Xochimilco): Mt EN \QEFiNtES_O SABADO.
[P ; anta en ontrataciones en:
IEEsst;a::?(?nnF:llfilf%liiIEg material de 2 V 23/4/04 $180.00 6en $360.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
Vinil de S 24/4/04 total ' Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
1.20*1m Barrio  San  Miguel, Deleg.
Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Coranguez Romero.
DF Delegacion Venustiano Carranza LAS MANTAS SE COLOCARAN
Linea 5 Pantitlan/2,745,144 (1,A) \gi%%a‘l EN \QEFiNtES_O SABADO.
Linea A Pantitlan/3,375,814 (1,5,9 ontrataciones en.
Linea 9 Pantitlan/3.151 454 (EA 1 5; Manta en 11 $180.00 6en 1.980.00 Publi Impresiones “CORANGUEZ”.
, L ! o material de V 7/5/04 total ! ' Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Linea 1 Pantitlan/2,181,469 (A,5,9) Vinil de S 8/5/04 Barrio  San  Miguel,  Deleg.
Merced/?,075,069 1.20* 1m Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
Candelaria/997,867 V 14/5/04 At'n.: Enrique Coranguez Romero.
San Léazaro/1,231,265 S 15/5/04
Moctezuma/1,068,805
Bva. Pto. Aéreo/1,126,325 \S{ 5;//55’//83
Gomez Farias/1,224,776
Zaragoza/1,992,760
DF Delegacion Xochimilco LAS MANTAS SE COLOCARAN
Tren Ligero* (Taxquefia — Xochimilco): Manta en EN VIERNES O SABADO.
Estacion La Noria m\itiirilla:ige 2 V 28/5/04 $180.00 6en Publi Im;ggigﬁ;iCI‘?CngstRNGUEZ"
Estacion Xochimilco 1.20*1m S 29/5/04 total $360.00 Cienegatenco Mz. C Lte. 4 Int. 3,
Barrio  San  Miguel, Deleg.
Iztapalapa. Tel. 04455-9164-8427
At'n.: Enrique Cordnguez Romero.

SUBTOTAL: $10,800.00

MAS I.V.A. (15%): $ 1,620.00
TOTAL:$12,420.00

* Estaciones del Tren Ligero: Taxquefa, Las Torres, Col. Jardin, La Virgen, Xotepingo, Nezahualpilli, Registro Federal, Textitlan, El
Vergel, Estadio Azteca, Huipulco, Xomali, Periférico, Tepepan, La Noria, Huichapan, Fco. Goitia y Xochimilco.
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ESTACIONES DEL METRO DONDE SE COLOCARAN LAS MANTAS.
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RACIONAL DEL VEHICULO (PERIFONEO):

- Su costo es accesible.

- No interrumpe las actividades de la audiencia, pues sélo requiere que escuche el mensaje transmitido
por el perifoneo.

- Es un excelente medio para llegar a la audiencia meta, siempre y cuando se ubiquen las colonias
donde habita o trabaja.

- Se puede alcanzar penetracion debido a su repeticion.

- Nos permite ir de un lugar a otro produciendo mayor nimero de impactos por el mismo precio.

ESTRATEGIA DEL PERIFONEO:

EL PERIFONEO UBICADO EN LAS DIFERENTES COLONIAS DE LA CLASE C, C+
BUSCAN IMPACTAR A LAS AMAS DE CASA, PRINCIPALMENTE.

Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 3
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003
Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
PLAZA | RELACION DE PRINCIPALES COLONIAS DEL D.F., DONDE SE No. de FECHA OBSERVACIONES
REALIZARA EL PERIFONEO Colonias
Delegacion Alvaro Obregon Automavil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. El Mirador. Centro de Coyoacén colocadas a un nivel visual. Se
DF Col. Colinas de Tarango. V 5/12/03 perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran

- volantes y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las
Col. Molino de las Rosas. S 6/12/03 Delegaciones del Distrito Federal.

Col. Cristo Rey. D 7/12/03 Perifoneo s6lo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Col. Real del Monte.

Delegacion Azcapotzalco Automdvil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. Barrio de San Marcos. Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
DF Col. Sector Naval V 12/12/03 perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran

- volantes y/o tripticos. Esto se aplicard en todas las
Col. Presidente Madero. S 13/12/03 Delegaciones del Distrito Federal.

Col .Petrolera. D 14/12/03 Perifoneo sélo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Col. Barrio Sta. Polonia.

Delegacion Benito Juarez V 19/12/03 Automavil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DE Col. San Pedro de los Pinos. Sg‘i’/ﬁ’/%% Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
Col. Mixcoac perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran
V 26/12/03 volantes y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las
Col. Cd. de los Deportes. S 27/12/03 Delegaciones del Distrito Federal.
c (fOI' NS[Vane' D 28/12/03 Perifoneo sélo viernes, sdbados y domingos, al medio dia.
ol. Pueblo Xoco.
Col. Crédito Constructor. V 2/1/04
S 3/1/04
D 4/1/04
Delegacién Covoacan Automdvil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. Jardines de Coyoacan. V 0/1/04 Cer_1tro de, Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
A perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran
Col. Culhuacan. S L071/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicard en todas las
Col. Atlantida D 11/1/04  y/0 tripticos. P
. V 16/1/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. COpII(?O ) S17/1/04 Perifoneo sélo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Col. Hda. Gpe. Chimalistac. D 18/1/04
Col. Campestre Churubusco. V 23/1/04
S 24/1/04

Col. Los Sauces. D 25/1/04
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Delegacién Cuaiimalga de Morelos Automovil adornadq con mantas del Baza_r Arte_sanal del
Col. Manzanita. V 30/1/04 Cer}tro dg Coyoacén colocadas a un nivel ylsual. Se
DF Col. San Mateo Tlaltenango S 31/1/04 perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran volantes
ol. ) . y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las Delegaciones del
Col. U.H. José Ma. Castorena. D 1/2/04 Distrito Federal.
Col. San José de los Cedros. Perifoneo s6lo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Delegacién Cuauhtémoc V 6/2/04 Automévil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. U. Mosqueta. gg’é’/‘éﬁ Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
Col. San Rafael perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran
Col. Los Manzanos V 13/2/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicaré en todas las
: ’ S 14/2/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col %OI' R?\r/lna :iloge D 15/2/04 Perifoneo sélo viernes, sdbados y domingos, al medio dia.
ol. Santa Ma. La Rivera.
V 20/2/04
S 21/2/04
D 22/2/04
Delegacion Milpa Alta Automévil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. Villa Milpa Alta Centro. V 27/2/04 Centro de, Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
Col. Pueblo San Francisco Tecoxpa. s 282004 | o Wipticos, Eato se aplcas en todes I
Col. Pueblo sa" Ped.ro Actopan. D 29/2/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. Miguel Hidalgo. Perifoneo s6lo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Delegacion La Magdalena Contreras
Col. Los Sauces. V 5/3/04 Automovil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
o Col. EI Tanque. S603104 | in T 10 spots del Bazar y S emregain
CIOI‘ Lo_mas Quebradas. D 7/3/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las
Col. Barrio Barranca Seca. Delegaciones del Distrito Federal.
Col. Pueblo Nvo. Alto. Perifoneo sélo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Col. Santa Teresa.
Delegacion Gustavo A, Madero Automévil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. La Raza. V 12/3/04 Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
DF Col.Maximino Avila Camacho. S 13/3/04 perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran
Col. Churubusco Tepeyac. D 14/3/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las
Col. U.H. Juan de Dios Batiz. De!ega0|oqes d_el Distrito Federal. ) o
Col. Lindavista V 19/3/04 Perifoneo sélo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Col. Guadalupe Tepeyac. S 20/3/04
Col. San Juan de Aragén. D 21/3/04
Delegacion lztacalco Automévil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DE Col Iztacalco. V 26/3/04 Centro de, Coyoacan colocadas a un nivel visual. §e
Col. Gabriel Ramos Millan. S 27/3/04 | o Winicos: Exo sc plicals en-todes I
Col. De'La Cruz. D 28/3/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. Barrio Zapotla. Perifoneo s6lo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
Delegacion Iztapalapa Automovil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. Barrio Gpe. Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
DF Col. Barrio San Pablo. V 2/4/04 perifonearan Io§ 10 spots del Bazar y se entregaran
Col. Gpe. del Moral. S 3/4/04 volantes_ ylo trlptlt_:os: Esto se aplicara en todas las
i Delegaciones del Distrito Federal.
CC(I)L Pag}legarhwan- D 4/4/04 Perifoneo s6lo viernes, sébados y domingos, al medio dia.
ol. Pueblo Culhuacén.
Automdvil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. Lomas de Reforma. V 9/4/04 Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
Col. San Miguel Chapultepec. S 10/4/04 perifonearan Iog 10 spots del Bazar y se entregaran
Col. Los Morales D 11/4/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicara en todas las
L ’ Delegaciones del Distrito Federal.
CO|.CSeICCI0n Plalmas' V 16/4/04 Perifoneo solo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
ol. Popotla. S 17/4/04
Col. Huasteca. D 18/4/04
Delegaci(')n Tlalgan Automovil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. Vergel Coapa. V 23/4/04 Centro de, Coyoacan colocadas a un nivel visual. §e
Col. Fuentes Brotans S 244104 | IO Witicos: Exto se apicad en todas a8
Col. Lomas de Padlern{i. . D 25/4/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. Pueblo San Pedro Martir. Perifoneo s6lo viernes, sabados y domingos, al medio dia.
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Delegacion Venustiano Carranza V 30/4/04 Automdvil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. Jardin Balbuena. S 1/5/04 Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
DF Col. Malinche D 2/5/04 perifonearan los 10 spots del Bazar y se entregaran
' V 7/5/04 volantes y/o tripticos. Esto se aplicard en todas las
S 8/5/04 Delegaciones del Distrito Federal.
D 9/5/04 Perifoneo sélo viernes, sdbados y domingos, al medio dia.
V 14/5/04
S 15/5/04
D 16/5/04
Delegacion Tlahuac Automavil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
DF Col. San Miguel Tlahuac. V 21/5/04 Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
Col. Ojo de Agua. S 22/5/04 pe:ifonearai/n Io§ 10 spoEts del Bazlgr y se ent&egarlén
. volantes y/o tripticos. Esto se aplicard en todas las
Col. Unl_dad La Hat])afla. D 23/5/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. Granjas San Jer6nimo. Perifoneo sélo viernes, sdbados y domingos, al medio dia.
Delegacion Xochimilco Automdvil adornado con mantas del Bazar Artesanal del
Col. San Pedro La Cebada. Centro de Coyoacan colocadas a un nivel visual. Se
DF Col. Ampliacion La Noria. V 28/5/04 pell’ifonearélln los 10 spoEts del Bazla}r y se ent(rjegarlan
. volantes y/o tripticos. Esto se aplicard en todas las
Col. Barrio de SNan Pedro. S 29/5/04 Delegaciones del Distrito Federal.
Col. La Cafiada. D 30/5/04 Perifoneo sélo viernes, sdbados y domingos, al medio dia.
Col. Barrio San Sebastian.
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RACIONAL DE MEDIOS (PUBLICIDAD INTERIOR)

Conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados en donde el publico pasa o se detiene brevemente.

Las Ventajas que tiene la Publicidad Interior, son:
1. Bajo costo.

2. Audiencia Cautiva.

3. Selectividad geografica.

RACIONAL DEL VEHICULO (CARTELES):

- Impacta exitosamente si el cartel goza de una buena imagen visual; y se colocada en un lugar visible y
frecuentado por el Target.

- Su costo es bajo.

- Al ser colocado en lugares cerrados, donde nuestra Target se encuentra, logramos impactar
continuamente a nuestra audiencia cautiva.

- Permite la selectividad geografica.

ESTRATEGIA DE LOS CARTELES:

LOS CARTELES COLOCADOS EN LOS PRINCIPALES LUGARES PUBLICOS (CERRADOS) BUSCAN IMPACTAR A
JOVENES, ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C, C+ Y EXRANJEROS.

Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 3
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003.
Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
PLAZA LUGARES PUBLICOS DESEADOS CANTIDAD DE CARTELES A
PARA COLOCAR LOS CARTELES COLOCAR POR DELEGACION C?AS]TLE:SR COSTO FECHA OBSERVACIONES
TOTAL
1. CENTROS DE Alvaro Obregon (3) V' 19/12/03 * CARTELES A
ENSENANZA: PRE- Poblacion Total: 687,020 $3.800.00 V' 26/12/03 | SELECCION DE COLOR
ESCOLAR. PRIMARIAS Mujeres 359,589 Hombres 327,431 :800. $11,400.00 CUCHE SATINADO
' ! Cantidad: 250 57*43.5 CMS.
DF SECUNDARIAS, Azcapotzalco (10) 3000 * TODA COLOCACION DE
PREPATORIAS, CETIS carteles v 2/4/04
! ! Poblacién Total: 441,008 CARTELES DEBE TENER
COLEGIOS DE Mujeres 230,907 Hombres 210,101 PREVIO PERMISO.
BACHILLERES, Cantidad: 150 * REPARTIRSE LOS DIAS
UNIVERSIDADES Benito Juarez (15) V 14/5/04 VIERNES.
PUBLICAS Y PRIVADAS, Poblacion Total: 360,478 V 21/5/04
ETC Mujeres 200,069 Hombres 160,409 CONTRATACION EN:
Cantidad: 150 SISTEMAS INTEGRALES
2. MERCADOS. 5
3 PIZARRONES DE LAS Coyoacan (6) V132003 | DE EMERGENCIA, S.A. DE
. Poblacién Total: 640,423 V 20/2/04 C.V. DURANGO NO. 68,
TIEN DAS Mujeres 339,994 Hombres 300,429 COL. STA. APOLONIA
COMERCIALES. _ Cantidad: 250 DELEG. AZCAPOTZALCO.
4. CENTROS DEPORTIVOS. imal Morelos (2 TEL./FAX: 5347-2310,
5. IGLESIAS. _Poblacion Total: 151,222 v 12112103 04455-1221-7066
6. PARQUES. Mujeres 79,352 Horbres 71,870 Atn.: J. Eduardo Pefia Cruz.
7. PLAZAS PUBLICAS. Cuauhtémoc (8) Hggfgi
8. TIENDITAS. Poblacion Total: 516,255
9. PAPELERIAS. Mujeres 274,505 Hombres 241,750
10. TLAPALERIAS. Cantidad: 200 V 2/1/04
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11. FONDAS.
12. RESTAURANTES.

13. BASES DE MICROBUSES.

14. TERMINALES DE
AUTOBUSES
TURISTICOS:

CENTRAL CAMIONERA DEL

NORTE (100 METROS).

CENTRAL CAMIONERA DEL

SUR (TAXQUENA).

CENTRAL CAMIONERA DEL

ORIENTE (OBSERVATORIO).

CENTRAL CAMIONERA DEL

PONIENTE (TAPO).

15. AEROPUERTO
INTERNACIONAL DE LA
CIUDAD DE MEXICO
“BENITO JUAREZ”.

16. CINES.

17. TEATROS.

18. ESTADIOS DE FUTBOL.

19. PLAZA MEXICO.

Gustavo A. Madero (4)

Poblacién Total: 1,235,542
Mujeres 640,409 Hombres 595,133
Cantidad: 400

Iztacalco (16)

Poblacion Total: 411,321
Mujeres 215,321 Hombres 196,000
Cantidad: 150

Iztapalapa (5)

Poblacién Total: 1,773,343
Mujeres 909,104 Hombres 864,239
Cantidad: 450

Magdalena Contreras (14)

Poblacion Total:222,050
Mujeres 115,581 Hombres 106,469
Cantidad: 100

Miguel Hidalgo (12)

Poblacion Total: 352,640
Mujeres 192,508 Hombres 160,132
Cantidad: 150

Milpa Alta (1)

Poblacion Total: 96,773
Mujeres 48,875 Hombres 47,898
Cantidad: 50

Tlahuac (13)
Poblacién Total: 302,790
Mujeres 155,321 Hombres 147,469
Cantidad: 100

Tlalpan (7)
Poblacién Total: 581,781
Mujeres 301,698 Hombres 280,083
Cantidad: 200

Venustiano Carranza (11)

Poblacion Total: 462,806
Mujeres 243,606 Hombres 219,200
Cantidad: 200

Xochimilco (9)

Poblacion Total: 369,787
Mujeres 187,915 Hombres 181,872
Cantidad: 150

V 9/1/04
V 16/1/04

V 28/5/04

V 23/1/04
V 30/1/04
V 6/204

V 7/5/04

V 23/4/04

V 5/12/03

V 30/4/04

V 27/2/04
V 5/3/04

V 9/4/04
V 16/4/04

V 26/3/04

* CARTELES A
SELECCION DE COLOR
CUCHE SATINADO
57*43.5 CMS.

* TODA COLOCACION DE
CARTELES DEBE TENER
PREVIO PERMISO.

* REPARTIRSE LOS DIAS
VIERNES.

CONTRATACION EN:
SISTEMAS INTEGRALES
DE EMERGENCIA, S.A. DE
C.V. DURANGO NO. 68,
COL. STA. APOLONIA,
DELEG. AZCAPOTZALCO.
TEL./FAX: 5347-2310,
04455-1221-7066
At'n.: J. Eduardo Pefia Cruz.

* Los datos poblaciones fueron obtenidos del Cuaderno Estadistico Delegacional del INEGI del 2000.

~ SUBTOTAL: $11,400.00
MAS 1.VA. (15%): $ 1,710.00
TOTAL: $13,110.00
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CANTIDAD DE CARTELES A COLOCAR POR DELEGACION

{, 235,542
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RACIONAL DEL VEHICULO (TRANSPORTE COLECTIVO METRO)

- Afluencia diaria aproximada de 5,000,000.00 millones de usuarios.

- El mas bajo costo por millar de impactos.

- Alta frecuencia de mensaje.

- Largo tiempo de exposicion del mensaje.

- Muy alto nivel de recordacion.

- No existe contaminacion visual ya que los anuncios se ubican estratégicamente.
- Audiencia cautiva, sin elementos distrayentes.

- Perfil joven de usuarios.

- No existe otro medio publicitario en el metro que compita por la atencion.

- Audiencia muy estratificada, que posibilita mensajes muy dirigidos.

Perfil del Usuario*.
La audiencia del metro se distribuye en la forma siguiente:

SEXO: NIVEL SOCIOECONOMICO: EDAD:

57% Masculino 87% CD 35% 20 a 25 afios

43% Femenino 12% B 26% 26 a 35 afios
1% A 21% 12 a 19 afos

18% 36 a 65 afos

Afluencias Mensuales por Linea:*
Afluencia Mensual

Linea 1 Observatorio — Pantitlan 27,264,020
Linea 2 Cuatro Caminos — Taxquefia 28,114,341
Linea 3 Indios Verdes — Universidad 24,875,798
Linea 4 Martin Carrera — Santa Anita 2,711,479
Linea 5 Politécnico — Pantitlan 7,562,841
Linea 6 El Rosario — Martin Carrera 3,946,639
Linea 7 El Rosario — Barranca del Muerto 7,920,061
Linea 8 Garibaldi — Constitucién de 1917 11,169,808
Linea 9 Tacubaya — Pantitlan 10,830,759
Linea A Pantitlan — La Paz 8,664,771
Linea B Ciudad Azteca — Buenavista 9,719,427

TOTAL 142,779,944

Afluencia Diaria Promedio: 4,759,331. Mas cortesias y pasajeros de la 3ra. edad.

* Datos ISAMET.
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ESTRATEGIA DEL TRANSPORTE COLECTIVO METRO:

LOS ANUNCIOS EN EL INTERIOR DE LOS VAGONES DEL SISTEMA COLETIVO METRO BUSCAN IMPACTAR A
JOVENES, ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C, C+.

Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 4
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003.
Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.

j COSTO COSTO DEL NO. DE COSTO
PLAZA LINEA AFLUENCIA | DESCRIPCION NO. DE NO. ANUN- UNITARIO ANUNCIO TRENES | TOTALPOR | No. de OBSERVACIONES
MENSUAL DEL CARTE- DE clos POR POR TREN A INSER- MES
(DATOS MATERIALA | LESPOR | vA- POR ANUNCIO TAR LA meses
ISAMET) COLOCAR VAGON GO- TREN PUBLI-
NES CIDAD

oF Linea 2 28114 341 Dovela Contrataciones en
Cuatro B Sencilla de 3 5 15 $340.00 $5,100.00 22 $112,200 2 ISAMET:
Caminos — 0.46 * 0.24 Diciem- Culturas Prehispanicas 172,
Taxquefia bre y Col. Granjas Sn. Antonio.

Marzo Del. 1ztapalapa. Tel.: 5697-
6056 5697-4343, 01 800
713 1828

Datos de la Linea 2:

No. de trenes: 46

No. de estaciones: 22

No. de vagones: 414
Cada tren tiene 9 vagones.

Linea 1 Dovela Contrataciones en
Observatorio | 27,264,020 Sencilla de 3 5 15 $340.00 | $5,100.00 22 $112,200 2 ISAMET:
_ Pantitlan 0.46 * 0.24 Eneroy Culturas Prehispanicas 172,
Abril Col. Granjas Sn. Antonio.
Del. 1ztapalapa. Tel.: 5697-
6056 5697-4343, 01 800
7131828

DF

Datos de la Linea 1:

No. de trenes: 45

No. de estaciones: 20

No. de vagones: 405
Cada tren tiene 9 vagones.

Linea 3 Dovela Contrataciones en
Indios 24,875,798 Sencilla de 3 5 15 $340.00 $5,100.00 22 $112,200 2 ISAMET: n
Verdes - 0.46 * 0.24 Febrero Culturas Prehispénicas 172,
Universidad y Mayo Col. Granjas Sn. Antonio.
Del. Iztapalapa. Tel.: 5697-
6056 5697-4343, 01 800
7131828

DF

Datos de la Linea 3:

No. de trenes: 49

No. de estaciones: 20

No. de vagones: 441
Cada tren tiene 9 vagones.

Subtotal (por 6 meses) $673,200
LV.A. (15%) $100,980
Total $774,180
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ISA CORPORATIVO
PRESENTA

;. Quienes

Somos?

Somos un grupo de empresas 100% mexicanas que se han caracterizado durante mas de una
década en ofrecer servicios integrales en publicidad y comunicacién visual.

A lo largo de estos afos, hemos incursionado en la creacion de diversas empresas divididas en
tres principales areas de negocios: Publicidad, Informacién y Telecomunicaciones.

Actualmente desarrollamos y aplicamos soluciones de tecnologia avanzada en el desarrollo de
sistemmas de comunicaciéon e informacién, sefalizacion electrénica, sefializacion arquitecténica,
impresioén digital y comercializacién de espacios publicitarios en Puentes Peatonales, Aeropuerto
y el Metro de la Ciudad de México.

En ISA Corporativo buscamos dia con dia innovar y estar a la vanguardia dentro de la industria
publicitaria, es por ello que nos complacemos en informarle que comercializamos en forma
EXCLUSIVA los espacios publicitarios dentro del Sistema de Transporte Colectivo-Metro de la
Ciudad de México, por lo que ponemos a su disposicion nuestro nuevo producto IsaMET con mas
de 70,000 espacios comerciales, estratégicamente colocados en vagones, andenes y estaciones,
impactando a un publico cautivo de cinco millones de usuarios diariamente.

Por qué anunciarse
n

b
en el METRO ?

- Afluencia diaria aproximada de 5,000,000 millones de usuarios.

- El mas bajo costo por millar de impactos.

- Alta frecuencia de mensaje.

- Largo tiempo de exposicion de mensaje.

- Muy alto nivel de recordacion.

- No existe contaminacién visual ya que los anuncios se ubican estratégicamente.
- Audiencia cautiva, sin elementos distrayentes.

- Perfil joven de usuarios.

- No existe otro medio publicitario en el metro que compita por la atencién.

- Audiencia muy estratificada, que posibilita mensajes muy dirigidos.

132
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La audiencia del metro se distribuye en la forma siguiente:

Femenino
Masculino

NIVEL SOCIO-ECONOMICO EDAD

Mensuales por linea

Linea 1

Linea 3

Afluencia Mensual
Observatorio - Pantitlan 27,264,020
inos - Taxquefa 28,114,341
Indios Verdes - Universidad 24,875,798

Linea 4 Martin Carrera - Santa Anita 2,711,479

Linea 5

Politécnico - Pantitlan 7,562,841
osario - Martin Carrera 3,946,639
Barranca del Muerto 7,920,061
onstitucién de 1917 11,169,808
titlan 10,830,759

8,664,771

Linea B Ciudad Azteca - Buenavista 9,719,427

TOTAL 142,779,944

AFLUENCIA DIARIA PROMEDIO 4,759,331
Mas cortesias y pasajeros de la 3ra. Edad
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Tarifas IsaMET 2003 “--‘ .

CORPORATIVO

CATEGORIA |CATEGORIA CATEGORIA AREA VISUAL

PRODUCTO/CATEGORIA A AA AAA MATERIAL Observaciones
Base x Altura ;

Material en Vagones mts.

Dovela Sencilla $ 255.000 § 290.00] $ 340.00 0.46 x 0.24 | 1.10 X 0.285 Sélo aplica en

Dovela Grande $ 690.00] $ 800.00f $ 920.00f 1.40 X 0.24 |13 trenes linea A.

Cabecera $ 890.00f $ 940.00] $ 990.00] 0.55 X 0.75

Material en Estaciones

Panel de Estacion $ 3,450.00] $ 5,175.00] $ 6,900.00] 2.28 x 1.52

Antepecho $ 4,025.00 $ 6,000.00] $ 8,050.00] 2.28 x1.52 Esta medida puede variar

Columna $ 1,150.00] $ 1,725.00] $ 2,300.00] 0.75x1.20 Esta medida puede variar

Tolva $ 115000 $§ 1,72500] $ 2,300.00] 1.52x0.75 Esta medida puede variar

Trabe $ 980.00] $ 1,450.00] $ 1,995.00] 2.88 x 1.02 Esta medida puede variar

Barandal $ 460.000 $ 690.00[ $ 920.00f 0.70x0.70 Esta medida puede variar

Peraite $ 285.00] $ 400.00[ $ 575.00f 3.00x0.12

Panel de Acceso $6,500.00 1,91 %:1.66
Material en Andenes
[Panel de Andén

$13,900.00 | 348x152 |

ITarifas Mensuales Unitarias.
No Incluyen Iva

ANTES QUE EL CLIENTE MANDE HACER EL MATERIAL, CONFIRMAR CON ADMO. VENTAS LA MEDIDA EXACTA

DE CADA UNO DE LOS ESPACIOS YA QUE LAS MEDIDAS DE ALGUNOS PRODUCTOS VARIAN DEPENDE DE LA ESTACION
IEL AREA VISUAL YA INCLUYE 1 CM PERIMETRAL COMO AREA DE REBASE

ESPECIFICACIONES

La publicidad estard impresa de acuerdo a las medidas del area visual en un solo lienzo y con las siguientes
especificaciones:

Dovelas: Vinil autoadherible opaco de contacto normal protegido con una pelicula HOT GLOSS

Color Vinil: Blanco.

Color Adhesivo: Gris.

Espesor: .13 mm.

Adhesion: 0.24 kg/cm.

CONTACTENOS
ISAMET ES IUUN PRODUCTO DE
ISA CORPORATIVO

Culturas Prehispanicas 172, Col. Granjas Sn. Antonio
Del. Iztapalapa 09070 Meéexico D.F.

Tels.: 5697 6056, 5697 4343, O1 800 713 1828
WWWoisa.corm.imx
ventas@isa.com.mx
admonventas@isa.com.mx
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RACIONAL DEL VEHICULO (TREN TURISTICO DE COYOACAN):

138

- Por medio de vehiculos tipo “tranvia” se ofrece al turista recorridos diarios por el Centro Historico con
un guia profesional a bordo que narra la riqueza histdrica de México. En el interior del tranvia se hallan
espacios publicitarios que promueven a los principales negocios de la zona, es un vitral emplomado

artesanal hecho a mano, pieza unica, de gran calidad.

- Al anunciarse en este novedoso medio publicitario, los productos o servicios seran referidos por los

guias del tranvia a un publico de alrededor de cien mil pasajeros por afio.

- Ademas, por el mismo precio la publicidad aparecera en el programa de mano del tranvia.

ESTRATEGIA DEL TREN TURISTICO DE COYOACAN:

EL ANUNCIO EN EL INTERIOR DEL TRANVIA BUSCAN IMPACTAR A LOS TURISTAS
QUE VISITAN EL DISTRITO FEDERAL.

Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura.
Producto:  Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios.

No. de Plan: 5

Eecha; 28/Noviembre/2003.

Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
oLaza | . LUGARES VISITADOS TAMARO CONIEDA | S Losto | v COSTO OBSERVACIONES
POR EL TREN TURISTICO DESCRIPCION EL MESES TOTAL
DE COYOACAN ANUNCIO
INCLUYE.
- Disefio del vitral.
- Colocacion.
- Mantenimiento.
- Renta del espacio
CENTRO HISTORICO Y VITRAL DE 1 piciemere | $10,0000 | 12 | $11,500.00 | publicitario por un afio.

DF

CENTRO HISTORICO DE
COYOACAN

56 CMS. * 24 CMS.

- Anuncio en el Programa de
Mano.
- Narracion del guia.

- Contrataciones en:

Av. Universidad 1815-C-505.
Col. Oxtopulco-Universidad.
Tel.56-62-89-72

At'n.: Maritza Nandayapa Ferrer.

Subtotal (por 12 meses): $10,000,00

LV.A.

TOTAL: $11,500.00

(15%): $ 1,500,00
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|Av. Universidad 1815-C-505

Maritza Nandayapa Ferrer lCol Oxtopulco-Universidad

5662-8972 Tel. 56 62 89 72
044 5559 62. 00 74 |

l m_i‘l’:_a L COWLHX |‘

—

=

vamos a dar un...

Pasec por Coyocacan

Este Programa de desarrollo turistico para el Centro Histérico de Coyoacdn
promueve el conocimiento de nuestro pasado histérico, la difusién de la cultura,
la recreacién y los servicios que se ofrecen al visitante a iravés de su
difusidén en el circuito turistico que hemos disefiado.

Dos vehiculos tipo "tranvia" recorren dicriamente el Centre Histdrico con un
guia profesional a bordo que narra la riqueza histérica, arquitectdnica, de
cronica y de leyendas en este espacio de la ciudad.

Los tranvias en su interior, tienen espacics publicitarios que promueven a los
principales negocios de la zona, es un vitral emplomado artesanal hecho a mano,

pieza dnica, de gran calidad.

Al anunciarse en este novedoso medio publicitario, sus productos o servicios
serdn referidos por nuestros guias a un publico de alrededor de cien mil

pasajeros por afio.

Asimismo y por el mismo precio su publicidad aparecerd en nuestro programa
de mano.

Para que su negocio marche sobre ruedas:

{Anunciese con nosotros!
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Av. Universidad 1815-C-505
Col. Oxtopulco-Universidad
Tel. 56 62 89 72

MEDIDAS DE LOS VITRALES

De: 56 cmi. x 24 ¢cm

PRECIOS DE VENTA

$10,000.00 mas IVA

Incluye:

< Disefio y elaboracion del vitral ‘—‘_”"'
< Colocacion

“+ Mantenimiento

“* Renta del espacio publicitario por un afo

< Anuncio en el Programa de Mano

< Narracion del guia
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RACIONAL DE MEDIOS (PUBLICIDAD DIRECTA)

Es un objeto 0 anuncio impreso que se envia o entrega al posible cliente o consumidor potencial. La
publicidad directa puede manejarse por si misma o complementar la publicidad general.

Las Ventajas que tiene la Publicidad Directa, son:

Poco desperdicio de circulacion, ya que lo controla el anunciante.

Es considerado de caracter personal.

Facilidad en la medicion de las respuestas o resultado de este medio.

Se presta para incluir novedades.

Medio muy selectivo.

No tener limite de tiempo o espacio para la exposicion de los argumentos de venta.
Esta puede ser bastante extensa, aunque se recomienda que sea directa y corta.
Puede sacarse en el momento preciso al mercado para beneficio del anunciante.

N~ WD

RACIONAL DEL VEHICULO (VOLANTES):

- Selectividad del Publico.

- Selectividad geogréfica.

- Se considera de caracter personal, aunque esta abierta a que el Target lo muestre a sus amigos,
familiares, etc., aumentando de esta manera el nimero de impactos.

- Facilidad para medir el resultado del medio.

- No se desperdicia si se seleccionan bien los lugares frecuentados por la audiencia meta.
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ESTRATEGIA DE LOS VOLANTES:

LOS VOLANTES BUSCAN IMPACTAR A JOVENES, ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C, C+ Y TURISTAS

QUE VISITAN EL DISTRITO FEDERAL.
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Cliente: Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura. No. de Plan: 6
Producto: Artesanias Mexicanas, Libros y Escuela Dominical de Manualidades y Oficios. Fecha: 28/Noviembre/2003.
Plaza: Distrito Federal. Periodo: Diciembre 2003 — Mayo 2004.
PLAZA LUGARES PUBLICOS DESEADOS RELACION DE PRINCIPALES CANTIDAD DE VOLANTES
PARA REPARTIR LOS VOLANTES EF?I;PA:FI%?’I\‘REASNDEICSSMVEJEEN%%’;E:DEOEE AREPARTIR POR oaer | costo | oBservaciones
DELEGACION. DELEGACION TOTAL
Estacion /Afluencia Mensual Promedio (Datos isaMET)
1. CENTROS DE ENSENANZA: Delegacion Alvaro Obregén Alvaro Obregén Los VOLANTES
PRE-ESCOLAR, PRIMARIAS, Barranca del Muerto/1,149,498 Poblacion Total: 687,020 seran de: Papel
SECUNDARIAS, Observatorio/2,024,519 Mujeres 359,589 $165.00 | $1,650 B‘(’;.‘d- Tamafio
o PREPATORIAS, CETis, Hombres 327,431 N finta frente una
COLEGIOS DE Delegacion Azcapotzalco Cantidad: 600 9,000 it vuelta color
BACHILLERES, Linea 7 El Rosario/1,486,274 Azcapotzalco volantes azul colonial.
UNIVERSIDADES PUBLICAS Poblacion Total: 441,008 +
Y PRIVADAS, ETC. Delegacion Benito Juarez Mujeres 230,907 1,000 *LOS
2. MERCADOS. Etiopia/976,859 Hombres 210,101 como VOLATNES SE
3. CERCA DE LAS TIENDAS Zapata/1,481,083 Cantidad: 300 prevision REPARTIRAN
COMERCIALES. Coyoacan/838,254 Benito Juarez = oS DS
4. CENTROS DEPORTIVOS. Portales/1,013,586 Poblacion Total: 360,478 10,000 SABADOS Y
5. IGLESIAS. Ermita/911,362 Mujeres 200,069
' Hombres 160,409 DOMINGOS,
6. PARQUES. Cantidad: 400 DEL MES DE
7. PLAZASPUBLICAS. Delegacién Coyoacan 4 DICIEMBRE A
8. FONDAS. ~ Viveros/792,914 opsoacan MAYO, DANDO
9. ALAS AFUERAS DE Miguel Ange_l de Quevedo/875,544 Mujeres 339,994 28 DIAS
PEQUENOS Copilco/1,378,218 Hombres 300,429 '
RESTAURANTES. ] Universidad/2,391,833 Cantidad: 800 Contrataciones
10. BASES DE MICROBUSES. General Anaya/972,694 Cuajimalpa de en:
11. TERMINALES DE Taxquefia/2,782,286 Morelos SISTEMAS
AUTOBUSES TURISTICOS: Tren Ligero* (Taxquefia — Poblacion Total: 151,222 INTEGRALES
CENTRAL CAMIONERA DEL Xochimilco): Muijeres 79,352 DE
NORTE (100 METROS). Estacion La Virgen Hombres 71,870 EMERGENCIA,
CENTRAL CAMIONERA DEL SUR Estacion Registro Federal Cantidad: 200 o
(TAXQUENA). Estacion Estadio Azteca Cuauhtémoc 68, COL. STA.
CENTRAL CAM'ONERA DEL Poblacién Total: 516,255 A’POLON|A,
ORIENTE (OBSERVATORIO). Delegacién Cuauhtémoc Mujeres 274,505 DELEG.
CENTRAL CAMIONERA DEL Guerrero/555,374 Hombres 241,750 AZCAPOTZAL-
PONIENTE (TAPO). Lagunilla/616,210 Cantidad: 1000 CO. TEL/FAX:
Gustavo A. Madero 5347-2310,

12. AEROPUERTO
INTERNACIONAL DE LA CIUDAD
DE MEXICO “BENITO JUAREZ”.
12. CERCA DE LOS CINES.

13. CERCA DE LOS TEATROS.
14. CERCA DE LOS ESTADIOS

DE FUTBOL.

15. CERCADE LAPLAZA
MEXICO.

16. ESTACIONES DEL
METRO:

San Juan de Letran/758,348
Buenavista/524,844
Hidalgo/1,181,365
Balderas/1,182,244

Centro Médico/980,676
Garibaldi/862,559
Salto del Agua/1,058,839
Chilpancingo/1,430,081
Chapultepec/2,152,255
Insurgentes/1,923,517
Sevilla/993,143
Pino Suéarez/1,111,024
San Cosme/1,020,547
Revolucion/1,122,770
Allende/924,224
Z6bcalo/2,790,752

Poblacién Total: 1,235,542
Mujeres 640,409
Hombres 595,133

Cantidad: 900

Iztacalco
Poblacién Total: 411,321
Mujeres 215,321
Hombres 196,000
Cantidad: 300

Iztapalapa
Poblacion Total: 1,773,343
Mujeres 909,104
Hombres 864,239
Cantidad: 700

Magdalena Contreras
Poblacién Total:222,050

Mujeres 115,581
Hombres 106,469
Cantidad: 400

04455-1221-7066
At'n.: J. Eduardo
Pefia Cruz.
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Delegacion Gustavo A. Madero Miguel Hidalgo
Poblacién Total: 352,640
Mujeres 192,508 (54.59%)
Hombres 160,132 (45.41%)

Lindavista/419/028
Autobuses del Norte/723,343

Cantidad: 800

Milpa Alta

La Villa-Basilica/480,864
Deportivo 18 de Marzo/1,179,385
Linea 4 Martin Carrera/826,050 y
788,066 Poblacién Total: 96,773
Politécnico/1,115,012 '_’:Aujires ‘:%%79%
ombres 47,
I__a Razal1,751,840 Cantidad: 200
Indios Verdes/5,059,608 ,
Tlahuac
Poblacién Total: 302,790
Mujeres 155,321
Hombres 147,469

Delegacion Iztacalco
Puebla/944,816
Coyuya/750,281 Cantidad: 300
Delegacion Iztapalapa Poblaci-()rrﬁlotala?rgfil 781
Escuadrén 201/607,316 Mujeres 30i,698’
UAMI/794,990 Hombres 280,083
Constitucion de 1917/2,425,620 Cantidad: 400
Santa Marta/962,786 Venustiano Carranza
Poblacién Total: 462,806
Delegacion Miguel Hidalgo Mujeres 243,606 Hombres
Polanco/728,003 219,200
Auditorio/743,489 Cantidad: 1,200
Linea 9 Tacubaya/1,954,033 Xochimilco
Linea 1 Tacubaya/2,072,064 Poblacit_ﬁn Total: 369,787
Tacuba/1,165,138 Mujeres 187,915
Cuatro Caminos/4,317,133 (Edo. de Hombres 181,872
Mex-Nauc’aI an; ) Cantidad: 500
p

Normal/1,270,108

Delegacion Tlalpan
Tren Ligero* (Taxquefa —
Xochimilco):
Estacion Huipulco
Estacion Periférico

Delegacion Venustiano Carranza
Oceania/470,897

Terminal Aérea/466,548

Mixhuca/618,775

Merced/2,075,069

Linea 5 Pantitlan/2,745,144 (1,A)

Linea A Pantitlan/3,375,814 (1,5,9)

Linea 9 Pantitlan/3,151,454 (A,1,5)

Linea 1 Pantitlan/2,181,469 (A,5,9)

Candelaria/997,867

San Lazaro/1,231,265

Moctezuma/1,068,805

Bva. Pto. Aéreo/1,126,325

Gomez Farias/1,224,776
Zaragozal/1,992,760

Delegacion Xochimilco
Tren Ligero* (Taxquefa —

Xochimilco):
Estacion La Noria

Subtotal: $ 1,650.00
(15%): $ 247.50

Estacion Xochimilco
Estacion Huichapan
LV.A.
TOTAL: $ 1,897.50

Estacién Fco. Goitia
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RACIONAL DEL VEHICULO (TRIPTICO):

- Por su composicion nos permite informar brevemente de los beneficios y caracteristicas del producto
ylo servicio.

- Se considera de caracter personal, aunque esta abierta a que el Target lo muestre a sus amigos,
familiares, etc., aumentando de esta manera el nimero de impactos.

- Poco desperdicio de circulacion, ya que lo controla el anunciante.

- Puede sacarse en el momento preciso al mercado, en beneficio del anunciante.

ESTRATEGIA DEL TRIPTICO:

LOS TRIPTICOS BUSCAN IMPACTAR A JOVENES, ADULTOS HOMBRES Y MUJERES DE CLASE C, C+ Y TURISTAS
QUE VISITAN EL DISTRITO FEDERAL.

RELACION DE LUGARES DONDE SE

! L TAMARO COSTOPOR | COSTO OBSERVACIONES
PLAZA DISTRIBUIRAN LOS TRIPTICOS. DESCRIPCION MILLAR TOTAL
DF Como el Triptico es informativo Papel Bond. Contrataciones en:
se repartiran en: Tamaﬁo_ garta. SISTEMAS INTEGRALES
s cmierel | [RT | 000 | S|
M ?'Str$° Federal g;)apo' 1t00' y una tinta COL. STA. APOLONIA,
etros, Taxquefia, Observatorio). | eita: color DELEG. AZCAPOTZALCO.
Aeropuerto de la Ciudad de azul colonial. TEL./FAX: 5347-2310,

México “Benito Juarez”.
Usarse en el perifoneo, por si
alguna persona requiere de mayor
informacion.

Puede utilizarse en las Relaciones
Plblicos como medio informativo
breve.

04455-1221-7066
At'n.: J. Eduardo Pefia Cruz.

Subtotal: $ 300.00
LV.A. (15%): $ 45.00
TOTAL: $ 345.00
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RACIONAL DEL VEHICULO (MAPA TURISTICO PARA EXTRANJEROS)
Se convierte en el objeto de primera cuando el turista necesita consultar alguna calle o

lugar.
Muestra al Turista sugerencias de los negocios de interés que puede encontrar en la

ciudad.

ESTRATEGIA DEL MAPA TURISTICO PARA EXTRANJEROS.

map

istica - _ . San Angel = Coyoacan

Meéxico, D.F. octubre del 2003

San Angel y Coyoacan son las zonas del sur de la Ciudad de México de mayor
importancia turistica; a la fecha no existen documentos que proporcionen a los
visitantes informacidén sobre la totalidad de los recursos turisticos de esta area.

turimap San Angel — Coyoacan es un mapa PUBLICITARIO que presenta, por
grupos o clases, la localizacidn y descripcion de la totalidad de los recursos
turisticos de la zona, tanto en los centros histéricos de San Angel y Coyoacan,
como en las areas de influencia respectivas. Ademas incluye un conjunto de
folografias aéreas que permiten tener una imagen real de la zona. EI objetivo de
turimap San Angel — Coyocacan es motivar a los turistas, de todas
nacionalidades, a que conozcan y visiten las atractivas zonas de San Angel vy

Coyoacan.
turimap San Angel — Coyoacan tiene las siguientes CARACTERISTICAS:

= Su presentacion es muy atractiva ya que va impreso a cuatro tintas por los
dos lados, en papel couche de 135 gr/m2; en tamano final de 84 por 60
centimetros, doblado a 12 por 20 centimetros

»* Su contenido es de un alto valor informativo, tanto en relacion a la totalidad

de la oferta turistica, como por los negocios anunciantes que representan

un muy valioso catalogo de servicios y productos, lo cual invita a

conservarlo para uso futuro.

* Su presentacion en forma de mapa, ya que los mapas son muy atractivos
para los turistas y mucha gente los colecciona.

<+ Su tiraje es de 25,000 ejemplares

<+ Sera distribuido gratuitamente en la ciudad de Meéxico en hoteles,

aeropuerto, terminales de autobuses foraneos, museos, centros de atencion

al turista, sitios turisticos, negocios turisticos, etc...

-+ Esta orientado al mercado del turista de todas nacionalidades y de

diferentes niveles econdmicos, con cultura y que viaja frecuentemente

<+ Se estara distribuyendo en el mes de diciembre, durante la proxima

temporada turistica de navidad 2003. .
= Oilrece areas para la promocidn de negocios relacionados al sector turistico

Las caracteristicas de los anuncios en turimap San Angel — Coyoacan son las
siguientes:

El tamano del modulo publicitario es de 6 x 10 centimetros (ancho x alto) y

su costo es de $ 3,000 + IVA
Los anuncios pueden abarcar uno o varios modulos

jgenciso@cablevision.net.mx

Tel (0155) 5554 4969 y 5658 5074
México, D.F. 04100

San Pedro 117, Colonia del Carmen, Coyoacan
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UNA SECCION DEL TURI MAP SAN ANGEL - COYOACAN.
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ANUNCIO PARA EL TURI MAP

The: Alght-of lhf -Fl'm:mlr.glb\:

perched (1] A

MEDIDAS:
ANCHO: &6 CMS.
LARGO: 10 CMS.
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RACIONAL DE MEDIOS

(PUBLICIDAD EN MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION,
COMO MEDIO COMPLEMENTARIO - ALEATORIO)

RACIONAL DEL VEHICULO (TELEVISION)
Medio masivo de gran alcance y penetracion, presenta a los productos en uso, con movimiento, masica
y grandes efectos.

- Engeneral, llega a todos los estratos sociales y econdémicos del pais.

- Selectividad geogréfica.

- Bajo costo por exposicion.

- Llega a una audiencia muy grande.

- El' mensaje anunciador aparece aislado en pantalla en el momento que se transmite.

- Los mensajes creativos pueden penetrar por la vista, el oido, a base de movimientos,
colores, demostraciones, etc., atrayendo asi la atencion e interés del posible cliente
potencial.

ESTRATEGIA DE LA TELEVISION:

ACTIVIDAD CANALY
DESEADA A PROGRAMA HORARIO CADENA OBSEVACIONES
REALIZAR TELEVISIVA
MENCION. EN FAMILIA CON DOMINGOS CANAL 2 * Ver directorio de
CONSEJO CHABELO 7:00 A 10:00 HRS. TELEVISA medios para
PUBLICITARIO. realizar contactos.
ENTREVISTAS. NOTICIEROS Tg?\/AElﬁélsDil\gADNEA' CANALES
REPORTAUJES. TELEVISA 2,459
HORARIOS. TELEVISA

ENTREVISTAS.
REPORTAUJES. LUNES A CANAL 2
MECIONES. HOY VIERNES TELEVISA
CONSEJO 9:00 A 12:00 HRS.
PUBLICITARIO.
ENTREVISTAS.
REPORTAUJES. NUESTRA LUNES A CANAL 4
MECIONES. CASA VIERNES TELEVISA
CONSEJO 12:00 A 15:00 HRS.
PUBLICITARIO.
ENTREVISTAS.
REPORTAUJES. LUNES A CANAL 4
MECIONES. NUESTRA VIERNES TELEVISA
CONSEJO HORA 10::30 A 11:30 HRS.
PUBLICITARIO.
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ENTREVISTAS.
REPORTAJES. TEMPRANITO DOMINGOS CANAL 13
MECIONES. (REVISTA 8:30 A 12:30 HRS. TELEVISION
CONSEJO MATUTINA) AZTECA
PUBLICITARIO.
ENTREVISTAS.
REPORTAJES. CADA LUNES A CANAL 13
MECIONES. MANANA VIERNES TELEVISION
CONSEJO 8:30 A 11:00 HRS. AZTECA
PUBLICITARIO.
ENTREVISTAS.
REPORTAJES. LUNES A CANAL 13
MECIONES. VIERNES TELEVISION
CONSEJO 11:00 A 14:00 HRS. AZTECA
PUBLICITARIO.
ENTREVISTAS. NOTICIEROS TgIID\f\E;AS\ISDiI\gADNEA, CA;I\#AlLBES
REPORTAJES. TELEVISION HORARIOS. TELEVISION
ENTREVISTAS. LUNES A CANAL 7
REPORTAJES. A QUIEN VIERNES TELEVISION
MECIONES. CORRESPONDA | 13:30 A 14:00 HRS AZTECA
LUNES A
AQUI NOS VIERNES CANAL 11
ENTREVISTAS. TOCO VIVIR, | 10:00 A 10:30 HRS, CANAL ONCE
REPORTAJES. CON CRISTINA DEL IPN
PACHECO. DOMINGOS
14:00 A 14:30 HRS
MENCION. DE TODO CON LUNES A
CONSEJO MARIA ROIZ VIERNES CANAL 11
PUBLICITARIO. 19:30 A20:00HRS. | CANAL ONCE
DE TODO... LO DEL IPN
MEJOR DOMINGO
14:30 A 15:00 HRS.
ENTREVISTA. NOTICIERO LUNES A CANAL 22
REPORTAJE. VENTANA 22 VIERNES XEIMT
22:00 A 22:30 HRS.
ENTREVISTA. LUNES A CANAL 40
REPORTAJE. CNI NOTICIAS VIERNES CNI
22:00 A 23:00 HRS.
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* Consultar teléfonos en el Directorio de Medios, seccion Television; cuya fuente es:
DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicién
No. 177. Marzo, 2003.
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DIRECTORIO TELEVISION

A CONACUITA
XEIMT-TV

Estebizmady MNovinmbos, 1EE0 Concesiorendo:
Toleekn Merupeitng, S8 de GV
RFC. THEA0 115-G70

\.Parsanal /' Personnel
Deeciar Ceowal, Crrcus Slradss O
Sub Cipector G eeal Comeicial y e Patmcinins
Fersande GarZalaz 08 avagda
S.ib-Direclon Jenara! da Politca Cullural, Lis
ETeale Yelazg ez Brsene
Direciora oe Yemias, Gaciela &zl
Lereio da Falmeisns. Svialara Soaciova
Gawr® da Opaackn y Tia'ce, Jesds Meadoia
Hodrigues
Gamrw du Iregen Teeuisse y Comoncacin
Saop, Drn. Ano Gals Lagunila

2. Dirsccicn ! Address
Slleese Mo, 2 CoL Coumng Shub ECE, Padm Infanie
S pecicn. OF. Tale (55 Shedd-T0-20
SE-H-17-M

5. Tarifa geraral | Advertising rates
=r yigarotdia |, #002
Cons e inlorracian camplata er 1a vaels dal
soponcn’ da Teliviidn

& Frecuencin, patencia / Frequancy, pomer
Frocucnaa Canal 32 518 a 529 MHz

. —

(CANAL 40)
HHTVR-TY

1.Parganal | Parscnnel
Presidante. | i Javier Maoreno Wals
Cinector Sdilpra v de Malicias, Ralael Ocamps
Ciraciar de Fraduceian & Imagan Loposhva.
Jav e Garore Piven
[reacta- de Pragramackdn, LG E¥E vilErea
[ mxrar de eenieria, Fab G Gasi
Drasrta-de Tinanzas ¢ Admr SIEckn. Cc, Jume
Gémraz Anch
Dieslarg ds Sorwrsal zezon y vonlas Lo
Sadacna Luclo Deeaniil
SurDarsenot CE FRETzas | hdminsieason, CF
A g|arera Raymunda 4.

o [Heaenifin ¢ Addrnss
s{onteciin Mo 28 Psc 40 Col MNagpsiss 23890
Mpxer, OF Tew. {86) E4-B8-32-E° 3l 55
R HB-24-T0

CANAL 2 (XEW-TV)
CANAL 4 (XHTV-TV)
CANAL 5 (XHGC-TV)

CANAL 9 (XEQ-TV)

Freeicert, Emilin Axcanaca Lean
vEePmsdanca camamie da

Comema iz

2 hkejerenn Clamtn | L R B
viee-Presiasnca 48 Venis:

Migua Rag GINGG v < s SEE1E3Y
vie-Freadanca b Menadoteonia

i adipe Zovkee dn b Gama ., RRETHA1
Jreccior Generl de Ventas

=mipe Carme Edis Calks . - o AR ]
_n Michy Baer Tapeen .. ..., 5616330
Jmeecior Senerl e Expansian Comene al

Lo Abertn Cinda Madioez . el A Reb
Jreccer Gerendl de lvenlancs

e Ewa vizcaa Gaslewr .. ... E131E
Dreocitr General d Temsii

ilnde Heréndor Shey . BELE
Migud dirge Padila Foes . . S261-0080
D VEBE PR e s« e BETEIET
OGS FENE FEEL - v v LEEHD
B N8 WY s e TEREE

Migud Angz Gl Brasia ... R
doiga Dogenlis Vakdse oo BEE23a0
duan Lewd Frared B i e R

L0lreczitn | Address
TELEYIS, 2 & DE Y
Vaseg da Quraga N, 2000 Cal fader Sz1la Fe
01217 Mg, DF,
Tel. Canmutadar [55] 52-61-E0-00
Wee-Presklanza Jomeoative de Yialas Te euisa
B gelN
Vesca 43 uiroga Mo, 2000-4° Pee Co, Peda:
dzma Fo 0143 Waven, OF

1Y E¢ 17 Ec
v . T v T
I'.' :@I L] L]
REC Trett
£ ‘Carnl T
b

Lok s de Alien 10 i

Enisechis Criules 12, 7198 o

Gonged Temumonansn Sk o

o igms B8 WD

1. Fersonal / Porsonnel

Mresderie, SOF Ricardo 8. Solinag Pllogo
W= Prasidsr e oe Venlas, Gosiovo Guzman
Flirpertrr Cinrmmecisi beoarpdn Sorsanpod £
Llereecierean ol WWanibam, Cecbon da e Qaiza, Caros
Cilazx A, Mpumscio Ssarebe W

PAmmenbes oe Wearndas Macicnalssa, Soscbalt Dillaid,
RAodrigo Fomadndoz Juan Ancrau & e e Cisarie
B._, Jomge dsarcia | Almganrira Fhisreaemnggs
wuan Coros Lindd, Yeronies Ckrimga,
oung Carman koORariin, Ecrss o REuE .
Parra,. Bomarde 1tumsaga, Lilla Luna
Dihwotod Jdo WVionlas Locakss Fordmsss, Guetaoe
Echawaria

Dirsetor de Yenms DUF. » Megaplaza, Edwordo
Lirksed=

Pirmctar cdes Frrarmaaennas v besrcadeciecnia,
CaLilimrrie: SdnrHl

Cirmctor de Adrminiefracean els Wank-a-, S s ks
Llirsseiter che D slbrabanin s Wanbas, Bricices Saidnaz
Ferorte de Yeanie=m CinemEark
Fromokicskne, | srmEncio Scaniowesl
Chirpotor de Yentae Ciobsisrrooe, Siolbeomes blselines
Erlrecber o Yerijas Cotran]sro, Marcal Winag
.Oircooldn §F Address

Poiftdvian Sur Mo. 4121 Cal Foeesinm fnl Postiemg el
14149 Bdxico,. OLF. Tols, [35) Conmutadar
N - 1 3 W lees 30001307

Frx H0-060-15-03

Feazdiles

M

once ({7

XEIFN

Estabbecida: Marro 2, 1053
1.Personal | Personnal
Diveclor Genaral, Ing. Jullz DI Balla Roldan
Directar de Adminietracidn ¢ Finonzas. Jogé
Royns Agunoe
Direclora de Helaciarses Piblicas, Laticia Ahnada
2. Direccldn / Address
Campa Mo, 475 Cul. Casco de Santc Tomss <1340
fexico, O.F.
IMfarmacian Palrcainms:
Alfznss Belancourt Dacomil
l& |:EIE|| A0-53-11-11 Ext. BOO75Fax 55-41-238.0%
E-muzil. alietunoourt @@ mail. once, P
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DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicion No. 177. Marzo, 2003.

RACIONAL DEL VEHICULO (RADIO)

Medio masivo de gran alcance y penetracion. La radio se escucha en los mas diversos lugares: trabajo,
automaviles, hogar, etc.

- Bastante economico en comparacion con otros medios.

- Medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

- Mayor difusion, gran audiencia.

- Alto grado de captacion.

- Selectividad geografica.

- Selectividad desde el punto de vista socioeconémico.

ESTRATEGIA DEL RADIO:
ENTREVISTAS, MENCIONES, ANUNCIOS Y REPORTAJES GRATUITOS.

* Consultar teléfonos en el Directorio de Medios, seccion Radio; cuya fuente es:
DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicion No. 177. Marzo,
2003.
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abc Radlo
frecuencia que evoluciona

Establecida- Febtero 1, 1964 Conces

México Radio, S A RFC. MRA-8307
1.Personal / Personnel

Garente Ganaral, Famando Lapray Hamales

Garanta Adm: CP Josa Anlohio Martinez

i

onario
ACO

istrative

vidad, Lilia Gonzalez Sanchez
2.Direccion /| Address
Gémez Farias No, 51 Col. San Ralael 06470
México. D.F. Tel, {55) 57-05-00-57
E-maul; jamartingz & oem.com mx
Internal: www, O&m com mx

ACIR

1260 AM &

COBERTLRANACIONAL

L XEL 1,260 AM =
"Radio ACIR" Establecida: 1930
1.Personal / Personnel
Director General, Lic. Antonio Ibarra Farifia
Director ACIR-Sat, Romeo Herrera Hemandez
2.Direcclén | Address
Pirineos No, 770 Lamas de Chapultepec 11000
México, D.F, Tel. Ventas (55) 52-01-17-00 al 19
Ventas Exi. 2146

ACIR

v F

MusiCa ROMANTICA

b NHSH — 95.3 FM «

"Amor"
Concesionario, F.M. Radio, S.A.
1.Personal / Personnel
Director General, Lic. Antonio Ibarra Farifia
Director de Programacion, Romeo Herrera H
2.Direccion | Address
Pirineos No. 770 CP 11000 México, D.F. Tels.
(55) 52-01-17-00 al 19 Ventas Ext. 2146
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DIISECTORIO RADIO

XEAl = 1470 AM
Radio Al

Estoblecido: 1939
Concesianario, Lo B Grande, 5.A.

| Parsonal / Persannal

Presidente, Lic. Rogerio Azcarrogo Modero

Vite-Presidente Ejecutivo, Lic. Joimo Azcarrogo
Romandia

Directora Relaciones Piblicas, Lic. Andreo Azcdrrago
Romandio
Vice-Pr

Comerdial Lie. Luis Aled

Comerdial E
Colden‘ln Bretén
Vice-Presidente Comerciol Nuevos Negodios, Willy
Koutz Perairo

Director Comercial Ventas Directas, Lilian Chapoy
Acevedo

Director Mercadotecnia, Lic. Salvader Alcdntara
Yazquaz

2 Directidn [ Address

Privado de Horadio No, 10 Polanto 11560 Méxica,
D.F Tols. Conmutador (55) 5279-2222

Ventos Agencias Ext. 2161 Fox 5279-2172
Ventas Direcios Ext, 2204 Fox 5279-2205
Continvidad 5279-2177 Fox 5279-2178

, Lic. Pedro

|

XEN "La 689" Establecida

Conces., Radio Sistema Mexicano. S5.A
.Personal / Personnel
Presidente dal
Administracion, Lic
Gamez

Presidente del Coemité Ejecutivo, Lic. Ana
Maria Aguirre de Marquez

Director General, Lic. Carlos Aguirme Gomez
Direccion Comarcial Corporativa, CP Martha
Reséndiz Garnbay

Direclor Comercial Organizacién Radio
Centro, Lic. Luis Miguel Carrasco N
Gerante de Venta Directa, J. Radl Maninez
Tinajaro

Gerentes Comearciales,
Loam, Jas

-l

Consajo de
Francisco Aguirre

Javier Sanchez
s Johova Rodriguez, Alejandro
Garcia, Ignacio Vazquez Pineda, Juan
Garardo Sigales Garcia

Garenta de Servicio a Chentes, Guillermo
Rodriguez Péraz

Coordinador de Mercadotecnia Comercial,
Eisa Morales Favela

Coordinador de Promocion Comaercial, Lic
Aracell Maninez Cuevas

.Direccién / Address

Av. Constituyentes No. 1154 Col. Lomas
Altas 11950 México, D.F

Tals, (55) 57-28-48-74, 57-28-48-00 Ex1. 7014
Fax 52-59-84-04

ORGANIZACION RADIO CENTRO

Starac Joya

1973
sienario. Aadio Impulsora en la
5 A
|.Pnln|:lt)nl / Poarmonnel
Presidenta cdal Conaejo e
smiracion Lic Francisoo Aguirrs

ienta dal Comite Ejocutive, Lic, Ana
Marin Aguirre do Marcues

wal, Lic. Carlos Aguirre Gamoeez
iGN Comarcinl Corparativa, CF Martha
Fo i Gharibay

Director Comercial Organizacion Radio
ro, Lic. Luis Miguel Garrasco N

Fadl Martines

srontoe e Vanta Directa, J
Tinajarc
Gerentas

Comarciales Javier Sanchez
wlun Jehova Rodrigues

Alsjandro
o Varquoz Pineda. Juan
Garcin

srarcie Sige
Gorante de Sarvicio a Cllentes, Guillermo
Rodriguesz Pares

Coordinador da Mercadotoonia Comearcial
L » Maoralon Faveala

Coardinador do Promocion Caomarcial, L
Arancell Martiner Cusvas

e

Z.Direccian / Address

Ay Constituyantos
11950 Mébxic
590-12-58, 5

1154 Cao
Verrie

B2-50-12-90 Continuidad 52-59-84-04

Oraoio |

FORMULA

E I RAL 1T € R AL S PR ERALEY

XEDF = 104.1
FM Radio Uno FM
Concesionario, Radio UNO, F M, S.A.
1. Parsonal / Persannal
Presidente, Lic. Rogerio Azedrrogo Modero
Vice-Presidente Ejecutivo, Lic. Joime Azcarrago
Romandio
Directora Relaciones Pablicas, Lic. Andrea Azcarrogo
Romandio
Directora Relaciones Pablicas, Lic. Andreo Azcarrago
Romandia
Vite-Presidente Comercial Noticias, Lic. Luis Alcdntara
Vazquez
Vice-Presidente Comercial Entretenimiento, Lic. Pedro
Calderen Breton
Vice-Presid Comerciol N
Kautz Pereiro
Director Comercial Ventos Directas, Lilian Chapoy
Acevedo
Director Mercodotecnia, Lic. Salvadar Alcantara
?uzque:

Negocios, Willy

Privod de Horado No. 10 Polanco 11560 México,
D.F. Tols, Conmutador, (55) 5279.2222
Ventos Agencias Ext. 2161 Fox 5279-2172

Ventos Directas Ext. 2204 Fax 5279-2205
Continuidod 5279-2177 Fax 5279-2178
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cadena nacional

JERFR = 1033 FM Rodio Formula-FM
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Frasidenie, Lic Rogerio Arcarroga Modera

Wine- Presidente Ejecutive, Lic Juime docdrmogu
Romondio

Diroriors Rulotionss Poblieas. Lic Ane'ren Azedrrogo
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Yioa-Pregidense Comeriol Maticias, La Lusis Alianlon
Vizoues

Vice-Prasdente Comerciol Enfretonomiesto, Lic, Padro
Laldsrén Beetin

Vice-Presidents Comerdal Wusvas Megocios, Willy
Kot Pereira

Direchor Comensal Yenlas Directas, Lilian Chopey
Hmvodo

Director Mercogeteonia, Us Salvador Alcardora
Vimques

T Eoreeritim | Bdre
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RADIO
96.9 FM

Televisa
RADIO

XEW-FM-"W Radio 96.9 FM" Establecida: Enero
22,1970 Concesionario, Televimex, S.A
RFC. TEL-531230-UH&
1.Personal / Personnel
Director General, Lic. Raul Rodriguez Gonzalez
V.P. de Administracion y Finanzas, Luis Maldonado
Palomares
V.P. de Programacion y Contenido, Carlos Arturo
Gallego Marulanda
Director de Estaciones Musicales, Ignacio Reglero
Enedaguila
Director Comercial, Lic, Benigno Rodriguez Magus
2.Direccion / Address
Calzada de Tlalpan Mo. 3000 Col, Espartaco 04870
México D.F. Tel. (55) §3-27-20-00
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Televisa

RADIO
XEX-FM "Vox FM 101.7"
Establecida: Junio 6, 1988
Concesionario, Cadena Radiodifusora Mexicana,
S.A. RFC. CAM-310630-JG3
1.Personal / Personnel
Director General, Lic. Raul Rodriguez Gonzalez
V.P. de Administracion y Finanzas, Luis Maldonado
Palomares
V.P. de Programacidn y Contenido, Carlos Arturo
Gallego Marulanda
Director de Estaciones Musicales, Ignacio Reglero
Enedéguila
Director Comercial, Lic. Banigno Rodriguez Magus
2.Direcclon /| Address
Calzada de Tialpan No. 3000 Col. Espartaco 04870
México D.F. Tel. (55) 53-27-20-00

XEOY - AM 1000 Khz

2. Concoes.. Fomemo
C EFRA-BIDIZ3E

de Radio, S
t. Farsonal

Inmurganies
Teis
Comar
-8

Fax 56-79-79-96 Fax 56-79-79-96 Opars

2-18-11 Gorencl
7-53

Adiministrativa de Ventas

RADIO
CENTRO

@CENTRD

ORGANIZACION RADIO CENTRO

RADIODIFUSION RED

XERC-FM “Stereo 97.7 FM" Estab.: 1973
Concesionario, Radio Central de la Provincia,
S.A

-Personal / Personnel

Presidente del Consejo de Administracion,
Lic. Francisco Aguirre Gomez

Presidente del Comité Ejecutivo. Lic. Ana
Maria Aguirre de Marquez

Director General, Lic. Carlos Aguirre Gomez
Direccion Comaercial Corporativa, CP Martha
Reséndiz Garibay

Director Comercial Organizacion Radio
Centro, Lic. Luis Miguel Carrasco N.

XERED Establecida: 1947
Conces,, Radio Red, S.A. de C.V. 1
1.Personal / Personnel

Presidente del Consejo de Administracion,
Lic. Francisco Aguirre Gémez

Director General, Lic. Carlos Aguirre Gomez
Direccion Comercial Corporativa, CP Martha
Reséndiz Garibay

Director de Mercadotecnia, Ing. Gonzalo

Y;nez Vilalta Geranta de Venta Directa, J, Radl Mantinez

Director Comercial, Lic. Oscar Reséndiz Tinajaro

Garibay Gerentes Comerciales, Javier Sanchez
" ) Loara, Jesus Jehova Rodriguez, Alejandro

Gerentes Comerciales, Socorro Garcla, Ignacic Vdzquez Pineda, Juan

Gerardo Sigales Garcia

Gerante de Servicio a Clientes, Guillermo
Rodriguez Pérez

Coordinador de Mercadotecnia Comercial,

Hernandez Neaves, Gloria Almazan,
Salvador Roman
2.Direccién / Address

Av. Constituyentes No. 1154 Col. Lomas
Altas 11950 México. D.F. Tels. (55)
5§7-28-49-33, 57-28-49-34, 57-28-49-36,
57-28-49-38 y 57-28-49-39

Fax 52-59-03-99 y 52-59-23-62

E-mail: redam @ grc.com.mx

Elsa Morales Favela
Coordinador de Promocion Comercial, Lic
Aracell Martinez Cuevas

.Direccién / Address

Av. Constituyentas No. 1154 Col. Lomas
11850 Meéxico, D.F. Tels. Ventas (55)
52-59-12-58, 52-59-12-74, 52-59-12-23

Fax 52-59-12-90 Continuidad 52-59-84-04
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HADIO
CENTRO

RACIODIFUSION RED

XERC “Formats 217
Exlathscida: | 945,
Conoesicrnario, XEAC, 5.4, DE C.V,

JPurswmial £ Pursonnal

Presidenta del Consajn de
Adminisiragicn, Lic. Fransiaoo Aguime
LGomaz

Diractor Ganeal Lic, Carlos Agairms
Cidsmae

Diraccsn Cormercml Corpormtiva, CF
Mart s Hesond= Ganbay

Director do Meroadoizania, Ing.
LEonzalo Yanoz Viahn
reator Goamargial, Lig
Hassndiz [Earhay
Gerantes Coamearcialas, Socaro
Hamandez Mesves, Gloria Almaszan,
Srlvador Foman

Cacar

TDirecelan § Address
Ay, Congtiluye~tas Mo, 1154 Col
Lormsa AHas 17850 Maxico, O T
Tada, (56) S¥-20-40-360. G7-28-48-131
Fax B2-68-27-11
E mall: jescxbeds 8 grg coem.me
Vonina: 155 57-28-40-T4, S2-20-45-
o0 Ext, ™014 Fax 52-39-D4-04

DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicién No. 177. Marzo,

2003.
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MARTHA MARCELA TISCARENO ANGELES
i
COMUNICOLOGA - PUBLICISTA

RACIONAL DEL VEHICULO (PERIODICO)

Publicacion frecuente de caracter diario, sin limites de tiempo, alta credibilidad y:
- Los lectores de este medio no ponen obstaculos a la extension de los anuncios; mayor
espacio disponible.
- Valor testimonial; es como una constancia.
- Mucha gente lo lee a diario, generalmente lo compran y es leido por toda la familia.
- Flexibilidad geogréafica a nivel nacional.
- Accesible a pequefios comerciantes que desean anunciarse.
- Lacirculacion total ha aumentado.
- Selectividad demografica.

ESTRATEGIA DEL PERIODICO:

ENTREVISTAS, MENCIONES, ANUNCIOS Y REPORTAJES GRATUITOS.

* Consultar teléfonos en el Directorio de Medios, seccion Radio; cuya fuente es:
DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicién No. 177. Marzo,
2003.
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DIRECTORIO PERIODICOS

CRONICA-

DIARIO - Matuting-Fundado Junio 17, 1996

1. Personal/Personnel
Presidente, Jorge Kahwagi Gastine
Director General Editorial, Pablo Hiriart Le Bert
Director General Corporativo, Jorge Kahwagi
Macan
Gerente de Publicdad, Jorge Zeron-Medina

2. Direcclon/Address
Balderas No. 33 Piso 6 Gentro 06040 México
D.F. Tels. (55) 55-12-44-12, 55-12-39-44
Publicidad 55-12-38-34 Fax 55-10-13-05
E-mail: cronicapublici@aol.com
E-mall: publicidad @cronica.com.mx
Internet; www.cronica.com.mx/cronica

DIARIO - Matutino. Fundado: Diciembre 5, 1997
Publicado por Consorclo Interamericano de
Comunicacion, S.A. de CV
1.Personal / Personnel
Director Editorial, Ricardo Elizondo Guajardo
Editor General, Francisco J. Almaraz
Sub-Director Comercial, Jorge Lozano
Gerenle de Ventas, Rafael Ramirez
2.Direccion | Address
Av. México Coyoacén No, 40 Col. Santa Cruz
Atoyac 03310 México, D.F. Tel. (55) 56-28-78-78

Ly

EL HERALDO

DE MEXICO

DIARIO-Matutino Fundado: Naviembre 9, 1965
1.Personal / Personnel

Presidente y Direclor General, Gabriel Alarcon

Velazquez

Gerente de Publicidad, Maurilio Zertuche
2.Direccion / Address

Dr. Lucio esq, Dr. Velasco Col. Doctores 06720

México, D.F, Tels. (55) Conmutadaor 55-78-70-22

Directo55-78-69-16 Fax 55-78-98-24,55-78-64-67

EXCEL SIOP

EL PERIODICO DE LA VIDA NACIONAL

vy
DIARIO-Matutino Fundado: Marzo 18, 1917
Editado por Excélsior Cia. Editorial 5.C. de R.L
RFC. EED-400815-D16
1.Personal | Personnel
Presidente del Consejo de Administracién, Lic,
Jaima Contraras Salcedo
Director Genaral, Lic, Armando Sepulveda
Jefe de Publicidad, Lic. Roméan Mildn Hemandez
2.Direccidn / Address
Reforma No. 18 Col. Judrez 06600 México, D.F
(A.P.120 Bis) Tels. (55) 55-35-65-52,
55-46-70-76, 55-35-19-67 Fax 55-46-07-87
E-mail: buzon @ axcelsior.com.mx
Internet: hitp://www.excelsior.com.mx
3. Representantes / Representatives
AGENCIA ANE
Tals. (55) 57-05-68-42 y 57-05-44-44 Ex!. 3186

ANALISIS » OPINION « ASESORIA

DIARIO - Excepto Sabados y Domingos
Editado por Periddico El Economista, S.A. de C.V.
RFC. PEC-891013-L58
1.Personal / Personnel
Director General, Luis Enrique Mercado Sanchez
Gerente de Ventas Publicidad, Manuel Hincjosa
2.Direccién / Address
Av. Coyoacan No. 515 Del Valle 03100 México,
D.F. Tels. (55) Conmutador 53-26-54-54, 52-37-
07-74, 52-37-07-76 Fax 56-87-38-21 y 56-82-90-
70 Fax Direccién Comercial 56-82-33-69

Lajornada

vy > |

DIARIO - Matuting, Fundado: Septiembire 19, 1984
Editado por DEMOS, Desarrollo de Medios, S.A
de C.V
1.Personal / Personnel
Directora General, Lic. Carmen Lira Saade
Director Fundador, Lic. Carlos Payan Velvar
Gerente General, Lic Jorge Martinez Jiménez
Coordinador de Publicidad, Marco Antonio
Hinojosa Rodriguez
Sub-Coordinador Publicidad Estalal y Social
Rubén A, Hinojosa Rodriguez .
Responsable del Roll de Anuncios, Jose E. Ramiraz
2.Direccién / Address
Av. Cuauhtémoc No. 1236 Col. Santa Cruz
Aloyac 03310 México, D.F. Tels, Conmutador
(55) 91-83-04-00, 91-83-03-00
Fax Publicidad 56-88-51-40
Publicidad:
) _E-maur: publicidad @ jornada.com. mx

E L] Financiero

PR LD DS NERERALY N T P

DIARIG-Matutino Fundado: Oclubre 15, 1881

Editado por El Financiero, S.A. da G.V

RFC, FIN-©21210-Ra7
1.Personal / Personnal

Director Gaeneral, Lic, Rogelio Ci

Director, Lic. Alojandro Ramos

Sub-Director Comarcial, Lic. Francisco Javier

Badiola Contrarns

Sub-Dirsctor de Finanzas, Lic. Piro Villamil Ruiz

Sub-Director de Operacian, Lo, Luls Sarmiesnto

Donate

Gerente Comercial, Lic. van Camargo Castro
2.DMreccidn / Address

Logo Bolsana No. 176 Col. Andhi antre Lago

FPoypus y Lago Onega 11320 Mexico, D.F. Tel

(65) 52-27-76-00 Fax 52-85-18-81 y 52-27-76-87

Intarmeat: www.allinanciero. com.mx

EN LOS MOCHIS, SIN

Indapendencim No. 700 Onente Esq Corregidora

Locikl 3 vy 4 Centro 81200 Los Mochis, Sin. Tel

(668) B12-88-91 Fax 815-37-80

9 carretera Marida-Uman Col. Ampliacién
d. Industnal B7288 Mérida, Yuc Tais (999)
B840-26-04. 946-26-63 y 046-22-22 Fax D46-16-35

EN MONTERREY, N.A

Av. Léraro Cardenas No. 2057 Col, Valle dal
Marquez G4790 Montarrey, N.L. Tals. (81) 8357
00-77 y B3-57-99-90 Gorenta, Alberto Tovar

EN GUADALAJARA, JAL

Laragoza No. 376 Col Artesanos 44200
= Jal, Tels. (33) 36-14-85-34, 36-14
36-14-83-44 y 36-13-78-38

-68-17-98

Director, José Luis Barrienios

EN LOS ANGELES, CA

20300 Sur Broadway Los Angeles, Ca. 90007
u Tel (213) 747-75-47 Fax 7TA7-24-80

nta. Lic. lvan Camargo

* Direccion Comercial
Tennyson B0

Col. Palanco,

11560 Mitxico, OF

Tels.(55)5279 5999

Fax: (55)5279 5964

ILENIO

DIARIO - Matutino. Fundado: Enero 1, 2000
Editado por Milenio Diario, S.A. de C.V.
RFC. MDI-891214-A74
Personal / Personnel
Presidente, Francisco A. Gonzdlez
Vice-Presidente Ejecutivo, Federico Arreola Castillo
Director General Editorial, Carlos Marin
Diractor Adjunto, Ciro Gomez Leyva
Directora de Planeacion, Enriqueta Medina
Director de Enlace, Luis Petersen Farah
Director de Operaciones, Javier Chapa Canti
Director Comercial, Abelardo Martin
Directora de Mercadotecnia, Bertha Eugenia
Sotres Mora
Coordinacion de Administracion de Ventas Division
Pransa, Melissa Ibarra Arvizu
2.Direccion / Address
Tennyson No. 80 Col. Polanco 11560 México,
D.F. Tel. (55) 52-79-59-89 Fax 52.79-59-64
Envio de matariales
E-maill: publicidad @ milenindiario_com. mx
E-mail: mileniopublicidad @ yahoo.com.mx
Internet: www.milenio.com
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OFICINAS EN MEXICO, D.F

Organizaclon
oE=aa Editorial Mexicana

DIARIO - Matutino. Fundado: Agosto 28, 1928
Editado por Editora La Prensa, S.A. de C.V
RFC. EPR-930506-DT1
1.Personal / Personnel
Presidente y Director General, Lic. Mario Vazquez
Rafa
Director, Lic. Mauricio Ortega Camberos
Gerente General, CP Ignacio Ibarra Pescador
Gerente de Ventas, Lic. Ricardo Olivares
Garciafigueroa
2.Direccion / Address
Basilio Vadillo No. 40 Col. Tabacalera 06030
México, D.E. Tel. (55) 52-28-99-77, Direccién
52-28-89-04, 55-12-46-01, Gerencia de Ventas
52-28-89-47
E-mail: publicidad @ editoralaprensa.com.mx
Internet: www.la-prensa.com.mx
"El Aviso Efectivo” Centro de atencion a clientes:
Reforma No. 23 Col. Tabacalera 06030 México,
D.F. Tel, (55) 52-28-89-74 Fax 52-28-89-15

CORAZON DE MEXICO

DIARIO - Matutino. Fundado: Noviembre 20, 1993
Publicado por Consorcio Interamericano de
Comunicacion, S.A. de C.V.

1.Personal / Personnel
Presidente y Director General, Alejandra Junco
de la Vega
Director General Adjunto, Rodolfo Junco de la
Vega
Director General Editorial, Lazaro Rios
Director Editorial Adjunto, René Delgado
Director General Comercial, Ricardo Junco Garza
Director Comercial, Gerardo Lara

2.Direccion / Address
Av. México Coyoacan No. 40 Col. Sanla Cruz
Atoyac 03310 México, D F. Tels. (55) Publicidad
56-28-78-78, Aviso de Ocasion 51-40-51-40,
Suscripciones 56-28-75-75,
Redaccion 56-28-71-00 Fax 56-28-71-88
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unomasuno

ABRELO Y ENTERATE.

DIARIO - Fundado: Noviembre 14, 1977
Publicado por Editorial Uno, S.A. de C.V
RFC. EUN-770506-TM2
1.Personal / Personnel
Presidente Honorario, Manuel Alonso Munoz
Director y Vice-Presidente, Manuel Alonso
Coratella
Gerente General y Vice-Presidente, Jorge Alonso
Coratella
Consejero Delegado, Lic. Francisco J. Serrano
C.
Sub-Director General, José Luis Rojas
Gerente, Fernando Garcia Priego
Gerente Comercial, Alejandro Guerrero y Molina
2.Direccion / Address
Primer Retorno de Correggio No. 12 CP 03720
Mexico, D.F.Tel. (55) 54-82-10-05
Fax 54-82-10-47 01-800-006-95-00

1 Sol de Iexico

MATUTINO

OFICINAS EN MEXICO, D.F

Organlzacion
oOH=ma Editorial Mexicana

DIARIO - Matutino. Fundado: Octubre 25, 1965
Editado: Cia. Periodistica del Sol de México,S.A
de C.V. RFC. PSM-781122-3G1

1.Personal / Personnel
Presidente y Director General, Lic. Mario Vazquez
Rana
Director, Sergio Arturo Venegas Alarcon
Publicidad, David Carrillo

2.Direccién / Address
Guillermo Prieto No. 7 Col. San Rafael 06470
México, D.F. Tels. (55) 55-66-15-11
Direccién 55-46-95.13 Gerencia 55-35-44-02
Ventas 55-35-77-28
E-mail: svenegas @ oem.com.mx
Internet: www.elsoldemexico.com.mx

EL UNIVERSAL

DIARIO-De la mafiana. Fundado: Octubre 1. 1916
Editado por EI Universal Compaiiia Periodistica
Nacional, S.A. de C.V. RFC. UPN-830920-KC4
1.Personal / Personnel
Presidente y Director General, Lic. Juan Francisco
Ealy Ortiz
Vice-Presidente Ejecutivo, Lic. Pablo Suinaga Lanz
Duret
Vice-Presidente Honorario, Lic. Gaspar Rivera
Barrios
Vice-Presidente, Ramon Alberto Garza
Director General Adjunto Editorial, Roberto Rock
L.
Director General Adjunto Administrativo, Juan
Francisco Ealy
Gerente General, C.P. Daniel Lopez Barroso
Gerente Administrativo, Lic. Maria del Carmen
Romero Sudrez
Gerente Comercial, Lic. Eduardo Vorhauer
Imhausser
Gerente de Relaciones Publicas, Dr. Joffre de la
Fontaine
Coordinador de Asesores, Lic Ignacio Ayala
Ramirez
Asesor Editorial, Luis Javier Solana
2.Direccion / Address
Bucareli No. 8 Centro 06040 México, D.F.
Tel. (56) 57-09-13-13 Coordinacién General de
Ventas 55-21-00-10 y 55-12-80-29
Fax 55-21-80-80
http:-\www.el-universal.com.mx

DIRECTORIOS MPM PUBLICITARIOS. Editorial Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., Edicién No. 177. Marzo, 2003.
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3.15 PROMOCION DE VENTAS.

La promocién de ventas estd integrada por aquellas actividades diferentes de la venta personal, la
publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los consumidores, ya sea a través de
premios, exhibidores, demostraciones, exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos. De
esta manera, se ofrecen valores o incentivos adicionales del producto a los consumidores.

Ventajas de la Promocion de Ventas:
- Estimular las ventas de productos establecidos.
- Atraer nuevos mercados.
- Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.
- Dar a conocer los cambios en los productos existentes.
- Aumentar las ventas en épocas criticas.
- Ayudar a los detallistas atrayendo méas consumidores.
- Obtener ventas mas rapidas en producto en su etapa de declinacion y de los que se
tiene todavia mucha existencia.

RACIONAL DEL VEHICULO (DEMOSTRADORES “STANDS” EN TIENDAS COMERCIALES):

Los demostradores son proporcionados por los fabricantes. Algunos son permanentes, pero la mayoria
van de tienda en tienda permaneciendo por lo regular hasta dos semanas en cada establecimiento. Lo
mas importante es que convenzan a los consumidores del uso efectivo del producto.

ESTRATEGIA DE LOS DEMOSTRADORES “STANDS” EN TIENDAS COMERCIALES:

Los demostradores permaneceran un fin de semana en la tienda de autoservicio mostrando en los
stands de las artesanias, los productos y servicios que ofrece el Bazar Artesanal del Centro de
Coyoacan. Alli, los demostradores entregaran los volantes y tripticos del Bazar. La estrategia esta
pautada para los dias sdbados y domingos de diciembre a mayo. Las fechas sugeridas son:

Para la Fecha: Fechas sugeridas:
24 de Diciembre, 31 de Diciembre 20,21,27,28 de Diciembre 2003.
y 6 de Enero, 3y 4 de Enero 2004.
14 de Febrero. 7,8,14,15 de Febrero 2004,
21 de Marzo. 20,21 de Marzo 2004.
30 de Abril. 24 'y 25 de Abril 2004.
1y 2 de Mayo 2004.
10 de Mayo. 8 y 9 de Mayo 2004.

* Revisar Directorios de las Tiendas Comerciales.
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RACIONAL DEL VEHICULO (EXHIBIDORES EN EL INTERIOR DE LAS TIENDAS COMERCIALES):

Exhibidor a utilizar llamado Isla 0 gondola: Son mesas repletas de mercancias seleccionadas en oferta
especial. Son mas efectivas cuando estan situadas en areas que tienen bastante trafico de clientes. Se
usan cominmente en tiendas de autoservicio, almacenes, etc.

Ventajas de los Exhibidores:

- Permiten al comprador inspeccionar directamente la mercancia.

- Las investigaciones de mercado muestran que los habitos de compra de los clientes
muestran que muchos compran articulos impulsivamente, o sea, sin haberlo pensado
con anterioridad; para que esto suceda es necesario:

* poner la mercancia a la vista,
* darle atractivo y
* hacerla visible.

ESTRATEGIA DEL EXHIBIDOR:

En los exhibidores, los cuales seran contratados en las Tiendas Comerciales, se colocaran los productos
del Bazar Artesanal de Coyoacan para ser promovidos por los demostradores. La estrategia esta
pautada para los dias sabados y domingos de diciembre a mayo. Las fechas sugeridas son:

Para la Fecha: Fechas sugeridas:
24 de Diciembre, 31 de Diciembre 20,21,27,28 de Diciembre 2003.
y 6 de Enero, 3y 4 de Enero 2004.
14 de Febrero. 7,8,14,15 de Febrero 2004.
21 de Marzo. 20,21 de Marzo 2004.
30 de Abril. 24 'y 25 de Abril 2004.
1y 2 de Mayo 2004.
10 de Mayo. 8y 9 de Mayo 2004.

* Revisar Directorios de las Tiendas Comerciales.
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WAL MART SUPERCENTER

AV CANAL DE TEZONTLE No. 1520 Int. A
Col. DR ALFONSO ORTIZ TIRADO
Munic./Deleg. IZTAPALAPA

DISTRITO 2033 PLAZA C.P. 09020 (01 55) 5600-6321
FEDERAL ORIENTE ENTRE LAS CALLES de AV J ROJO GOMEZ Y RIO DE y 6501
LA ANTIGUA
LOCALIDAD MEXICO
BLVD MANUEL AVILA CAMACHO No. 641 Int. Col.
DEL PERIODISTA
Munic./Deleg. MIGUEL HIDALGO
EE'STEF;ELO 2344 LOMAS C.P. 11220 (01 55) 5557-1133
ENTRE LAS CALLES de RODOLFO GAONA Y REYES
ESPINDOLA
LOCALIDAD MEXICO
CALZ DE GUADALUPE No. 431 Int.
Col. GUADALUPE TEPEYAC
DISTRITO Munic./Deleg. GUSTAVO A MADERO
FEDERAL 2345 TEPEYAC C.P. 07840 (01 55) 5517-0398
ENTRE LAS CALLES de HENRY FORD Y VICTORIA
LOCALIDAD MEXICO
AV TLAHUAC No. 5662 Int.
Col. SAN LORENZO TEZONCO
DISTRITO Munic./Deleg. IZTAPALAPA
FEDERAL 2347 TLAHUAC C.P. 13266 (01 55) 5624-9932
ENTRE LAS CALLES de PROVIDENCIA
LOCALIDAD MEXICO
AV COPILCO No. 164 Int.
Col. OXTOPULCO
Munic./Deleg. COYOACAN
EE'ETEF;ELO 2430 COPILCO  C.P. 04318 (01 55) 5659-2790
ENTRE LAS CALLES de UNIVERSIDAD Y 21 DE
AGOSTO
LOCALIDAD MEXICO
ESCUELA NAVAL MILITAR No. 753 Int.
Col. LOS CIPRESES
Munic./Deleg. COYOACAN
EI;SERRELO l%/lé:giMONTES C.P. 04890 (01 55) 5447-1400
ENTRE LAS CALLES de PEDRO SAINZ Y CANAL DE
MIRAMONTES
LOCALIDAD MEXICO
AV CUITLAHUAC No. 3651 Int.
Col. HOGAR Y SEGURIDAD
DISTRITO Munic./Deleg. AZCAPOTZALCO
FEDERAL 2466 CUITLAHUAC C.P. 02820 (01 55) 5729-9916
ENTRE LAS CALLES de TORONJIL Y FFCC
NACIONALES
LOCALIDAD MEXICO
CALZADA DE TLALPAN No. 1037 Int.
Col. NATIVITAS
Munic./Deleg. BENITO JUAREZ
DISTRITO (01 55) 5674-1755
FEDERAL 2670 TLALPAN C.P. 03500 y 1401
ENTRE LAS CALLES de PRIVADA LAGO Y AV LAGO
PONIENTE

LOCALIDAD MEXICO
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MIGUEL A DE QUEVEDO No. 175 Int.
Col. OXTOPULCO UNIVERSIDAD
Munic./Deleg. COYOACAN
3848 TAXQUENA C.P. 04310 (01 55) 5661-0912
ENTRE LAS CALLES de CANTERAS OXTOPULCO Y
UNIVERSIDAD
LOCALIDAD MEXICO

C IGNACIO ZARAGOZA No. 58 Int.
Col. FEDERAL
Munic./Deleg. VENUSTIANO CARRANZA
3851 AEROPUERTO C.P. 15700 (01 55) 5571-8177
ENTRE LAS CALLES de BLVD PTO AEREO Y ASIST
PUBLICA
LOCALIDAD MEXICO

BLVD A LOPEZ MATEOS No. 1701 Int.
Col. LOMAS DE PLATEROS
Munic./Deleg. ALVARO OBREGON
3852 PLATEROS C.P. 01480 (01 55) 5593-1077
ENTRE LAS CALLES de DR F DE P MIRANDA Y DR
S GONZALEZ
LOCALIDAD MEXICO

ACOXPA No. 744 Int.
Col. SAN BARTOLO COAPA
Munic./Deleg. TLALPAN
3857 VILLA COAPA C.P. 14000 (01 55) 5671-6515
ENTRE LAS CALLES de AV MIRAMONTES Y AV
TRANCAS
LOCALIDAD MEXICO

JOSE MA CASTORENA No. 470 Int. Il A

Col. SAN JOSE DE LOS CEDROS
DISTRITO Munic./Deleg. CUAJIMALPA (01 55) 5812- 2345
FEDERAL 3858 CUAJIMALPA C.P. 05200 y 1841

ENTRE LAS CALLES de AHUEHUETES Y MAGUEY

LOCALIDAD MEXICO

NEXTENGO No. 78 Int. Il A

Col. SANTA CRUZ ACAYUCAN

Munic./Deleg. AZCAPOTZALCO

C.P. 02770 (01 55) 5353-0156
ENTRE LAS CALLES de FFCC NALS Y CDA 5 DE

MAYO

LOCALIDAD MEXICO

AV CENTRO COMERCIAL No. 190 Int.
Col. INSURGENTES CUICUILCO

Munic./Deleg. COYOACAN
DISTRITO 3863 PERIFERICO C.P. 04530 (01 55) 5606-5340 y

FEDERAL SUR ENTRE LAS CALLES de INSURGENTES SUR Y 5855

ACANTILADO
LOCALIDAD MEXICO

FRAY S TERESA DE MIER No. 881 Int.
Col. JARDIN BALBUENA
Munic./Deleg. VENUSTIANO CARRANZA
3872 BALBUENA C.P. 15900 (01 55) 5768-6030
ENTRE LAS CALLES de RETORNO 11W Y
RETORNO HE
LOCALIDAD MEXICO

CALZ DE LAS AGUILAS No. 820 Int.
Col. LAS AGUILAS
Munic./Deleg. ALVARO OBREGON
3876 LAS AGUILAS C.P. 01710 (01 55) 5664-4950
ENTRE LAS CALLES de AV DEL PARQUE Y
ROMULO OFARRIL
LOCALIDAD MEXICO

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO 3862
FEDERAL AZCAPOTZALCO

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL
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BODEGAS AURRERA

55.73.05.54 /
D.F. 26?{1 INSURGENTES GRAL. GUADALUPE VICTORIA #1 TLALPAN TLALPAN 55.73.79.73 /
55.73.56.82
52.71.13.15/
D.F. 3755 TACUBAYA PARQUE LIRA #147 TACUBAYA MIGUEL HIDALGO 52.71.16.88 /
55.15.46.15
3757 SAN JUAN DE JOSE LORETO FABELA #55 SAN JUAN DE ARAGON GUSTAVO 57.71.34.74/
D.F. ARAGON A. MADERO 57.71.39.42/
’ 57.71.29.05
52.64.87.80 /
D.F. 3758 CUAUHTEMOC AV. CUAUHTEMOC #403 ROMA SUR CUAUHTEMOC 52.64.20.27 /
52.64.20.20
55.35.61.03 /
D.F. 3759 SAN RAFAEL  SERAPIO RENDON #117 SAN RAFAEL CUAUHTEMOC 55.91.01.66 /
55.45.80.45
56.56.22.92 /
D.F. 3760 LOMAS AV. TLAHUAC No. 4421 LOMAS ESTRELLAS IZTAPALAPA 56.56.24.12 /
ESTRELLA
56.56.22.32
58.40.73.45/
D.F. 3761 TULYEHUALCO AV. TLAHUAC No. 1577 MIRASOLES IZTAPALAPA 58.40.73.42 /
58.40.73.43
52.50.65.93 /
D.F. 3763 MARIANO MARIANO ESCOBEDO #145 ANAHUAC MIGUEL HIDALGO 52.50.22.30 /
ESCOBEDO
52.50.62.89
55.81.99.77 /
D.F. 3764 IZTAPALAPA  CALZ. ERMITA IZT. #875 STA ISABEL IND. IZTAPALAPA 55.81.93.53 /
56.70.10.05
55.52.71.44 /
D.E. 3766 LA VIGA gﬁlF_QZRALNAZXIGA #136 LORENZO BOTURINI VENUSTIANO 55.52.70.33 /
55.52.70.11
55.94.00.97 /
D.F. 3768 VILLA COAPA AV. CANAL MIRAMONTES #7620 VILLA COAPA TLALPAN 56.73.27.28 /
56.73.01.39
D.F 3769 INSURGENTES AV. INS. NORTE #1190 MAXIMINO AVILA CAMACHO ggi;gggg ;
NORTE GUSTAVO A. MADERO 55.17.52.64
57.58.44.46 /
D.F. 3770 PANTITLAN CALZ. I. ZARAGOZA #1172 PANTITLAN IZTACALCO 57.58.98.12 /
57.58.83.10
D.E 3771 PLAZA AV. RIO CHURUBUSCO #1130 INFONAVIT IZTACALCO ggjggg;g ;
CHURUBUSCO IZTACALCO 56.49.68.40
3774 EF CC 57.81.94.56 /
D.F. VENTURINA #354 ESTRELLA GUSTAVO A. MADERO 57.81.98.35/
HIDALGO
55.77.73.12
56.76.67.29 /

AV. PROL.DIVISION DEL NTE. #5333 POTRERO SAN
D.F. 3778 XOCHIMILCO BERNARDINO XOCHIMILCO gg;ggggg /

56.60.61.61 /
D.F. 3782 CENTENARIO AV. CENTENARIO # 394 MERCED GOMEZ ALVARO OBREGON 56.60.75.56 /
56.60.63.23

55.70.49.27 /

D.F. 3786 SANTA FE CAMINO REAL A TOLUCA # 644 STA FE ALVARO OBREGON 52.57.22.45 /
52.57.22.47

3794 ACUEDUCTO  AV. LUIS ESPINOZA #160 SANTIAGO ATEPETLAC GUSTAVO 53.69.49.55 /

D-F. DE GPE A. MADERO 53.69.48.30 /



D.F 3797 CABEZA DE
" " JUAREZ

D.F. 3799 ANGELES 1ZT

D.E 3803
" " OBSERVATORIO

D.F. 3805 SANTA LUCIA

D.F. 3808 BOLIVAR

D.F. 3860 ZARAGOZA

D.F. 3874 CANTIL

D.F 3877 TORRES
" " LINDAVISTA

D.F. 3897 LA VIRGEN

D.F 3916 IZTAPALAPA
" " NORTE
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ANILLO PERIFERICO #1911 EJERCITO
CONSTITUCIONALISTA IZTAPALAPA

AV. ERMITA IZTAPALAPA No. 2001 LOS ANGELES
IZTAPALAPA

AV. OBSERVATORIO #457 LAS AMERICAS ALVARO OBREGON

AV. STA LUCIA # 185 ALFONSO XIIl ALVARO OBREGON

BOLIVAR #190 OBRERA CUAUHTEMOC

CALZADA IGNACIO ZARAGOZA NO. 1527 TEPALCATES
IZTAPALAPA

AV. AZTECAS NO. 221 LOS REYES COYOACAN COYOACAN

AV. MIGUEL OTHON MENDIZABAL OTE. 343 NUEVA
INDUSTRIAL VALLEJO GUSTAVO A. MADERO

CALZADA DE LA VIRGEN # 2990 CULHUACAN COYOACAN

CALZ. ERMITA IZTAPALAPA #3409 REFERENCIA ENTRE LAS
CALLES CALLEJON Y TRIGO SANTA MARIA AZTAHUACAN
IZTAPALAPA

FUENTE: http://www.walmartmexico.com.mx

53.69.47.21

57.44.78.12 /
57.44.78.58 /
57.44.78.28

56.13.87.96 /
56.13.18.00 /
56.13.15.97

55.16.18.32 /
55.16.98.54 /
55.16.34.75

56.15.05.17 /
56.15.01.98 /
56.15.04.57

57.61.62.64 /
57.61.65.88 /
57.61.62.87

57.63.73.66 /
57.00.51.70

56.17.50.65 /
56.19.98.14 /
56.19.90.89

57.52.70.60 /
57.52.82.59

56.32.26.12 /
56.32.04.46 /
56.32.04.12

54 29 4399/ 54 27
48 89 /54 27 48 91
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COMERCIAL MEXICANA Semersat &0

Asturias

Calzada Chabacano No. 43

Asturias

Cuauhtemoc

Distrito Federal

06850

Teléfonos: (55) 57408344, (55) 57408352, (55) 57408360
Fax: (55) 57408409

Insurgentes

Calle Perpetua No. 35

San José Insurgentes

Benito Juarez

Distrito Federal

03900

Teléfonos: (55) 55980666, (55) 55981233
Fax: (55) 55981486

Ermita

Calzada Ermita Iztapalapa No. 2955
Ampliacion San Miguel

Iztapalapa

Distrito Federal

09837

Teléfonos: (55) 56122145

Fax: (55) 56122501

Villa Coapa
Calzada del Hueso No. 530 esq. Canal de Miramontes

Fraccionamiento Los Girasoles
Coyoacan

Distrito Federal

04929

Teléfonos: (55) 56793682, (55) 56793932
Fax: (55) 56794041
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BODEGA COMERCIAL MEXICANA.

Azcapotzalco
Av. Azcapotzalco No. 527

Azcapotzalco
Azcapotzalco

Distrito Federal

02000

Teléfonos: (5) 53528795
Fax: (5) 55610962

Centro

Venustiano Carranza No. 125
Col. Centro

Cuauhtemoc

Distrito Federal

06060

Teléfonos: (5) 55222286

Fax: (5) 55109758

Cuautepec

Venustiano Carranza No. 100

Cuautepec Barrio Bajo

Gustavo A Madero. Distrito Federal07200
Teléfonos: (5) 53060151

Iztapalapa

Av. Ermita Iztapalapa No. 3016

Col. Reforma Politica Sta. Maria Aztahuacan
Iztapalapa

Distrito Federal

09730

Teléfonos: (55) 56424963

Fax: (55) 56424747

Merced

Fray Servando Teresa de Mier No. 351
Col. Transito

Cuauhtemoc

Distrito Federal

06820

Teléfonos: (55) 57683453

Fax: (55) 57683454

San Juan de Aragén

Puerto Cadiz No. 42 esq. S. J. Aragén
Col. Héroes de Chapultepec

Gustavo A Madero

Distrito Federal

07930

Teléfonos: (55) 57677297

Fax: (55) 57677268
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Santa Ma. La Ribera
Nogal 212 esq. Carpio
Col. Santa Ma. La Ribera
Cuauhtemoc

Distrito Federal

06400

Teléfonos: (55) 55412917

Tacuba

Calz. México Tacuba 911
Col. Tacuba

Miguel Hidalgo

Distrito Federal

11410

Teléfonos: (55) 53995892
Tenayuca

Calzada Vallejo No. 2000
San José De La Escalera
Gustavo A Madero
Distrito Federal

07630

Teléfonos: (55) 53925847, (55) 53926031
Fax: (55) 53925862

Tlalnepantla
Toltecas No. 318

Col. LA ROMANA

Cuajimalpa De Morelos

Distrito Federal

05600

Teléfonos: (55) 53901073, (55) 53901560

Tlalpan
Plazuela de la Fama No. 1

Col. La Fama

Tlalpan

Distrito Federal

14410

Teléfonos: (55) 56661447
Fax: (55) 56660662

Xochimilco

Calle Pino No. 66
Xochimilco

Xochimilco

Distrito Federal

16100

Teléfonos: (55) 56761634
Fax: (55) 56761701

Zaragoza

Av. Ignacio Zaragoza No. 1450
Col. Juan Escutia

Iztapalapa

Distrito Federal

09100

Teléfonos: (55) 57443066

Fax: (55) 57447316

FUENTE: http://www.comercialmexicana.com.mx
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—Eadegs
RN TE

. NUMEROS
TIENDAS FORMATO DIRECCION ESTADO TELEFONICOS
Aeropuerto BODEGA Calz. Ignacio México, D.F. 5713169/3198/
Zaragoza No. 270 3288/9542
Col. Moctezuma
Cantil BODEGA Av. Aztecas N° México, D.F. 610-71-82 /
270 Col. Ajusco 610-9621
Coyoacan
Consulado BODEGA Av. Rio Consulado | México, D.F. 7608355 /8190
N° 2355 Col. /8336
Simoén Bolivar
Santa Lucia BODEGA Av.Tamaulipas N° | México, D.F. 5602-2227 /
1236 Col. Edo de 5637-7716
Hidalgo Esq. Priv.
de Cantera Del.
Alvaro Obregon,
C.P. 01520
Tacubaya BODEGA Av. Revolucién México, D.F. 5157282 /5593 /
No. 169 Col. 7408 /6421
Tacubaya
Tlahuac BODEGA Av. Tlahuac No. México, D.F. 6461152/1150/
390 esq. 5 de 1151/1149/8726
mayo, Los Reyes
Culhuacan
Tlatilco BODEGA Av. Jardin No. México, D.F. 7249196 /
245 Col. Tlatilco 9104 / 9195
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GIGANTE EZIGANTE

< NUMEROS
TIENDAS FORMATO DIRECCION ESTADO TELEFONICOS
]
Lada 015
]
COAPA Gigante CALZADA México, D.F. 5947049
ACOXPA #1666 5949169
COL. EJIDOS DE 5948099
VILLACOAPA C.P. 5949134
14390 5949565
5949668
6949805
]
CUITLAHUAC Gigante AV. CUITLAHUAC | México, D.F. 5561600
#372 COL. 5561609
SECTOR NAVAL 5561620
C.P. 02800 5565002
5565497
3552673
3554195
3561246
DIVISION Gigante MUNICIPIO LIBRE | México, D.F. 6885588
#314 COL. 6885848
SANTA CRUZ 6886309
ATOYAC C.P. 6885209
03310 6885211
6885420
6887977
EJERCITO Gigante AV. EJERCITO México, D.F. 269 8071 - 269
NACIONAL #769 8070 - 269 8009
COL. NUEVA
GRANADA C.P. 11520
]
EL ROSARIO Gigante LAZARO México, D.F. 3824728
CARDENAS 3824173
#1341 COL. 3824838
UNIDAD EL 3823349
ROSARIO C.P. 3823361
02430 3824922
3824143
]
IZTAPALAPA Gigante CALZADA ERMITA | México, D.F. 6144511
IZTAPALAPA 6144512
#1863 COL. LOS 6124519
ANGELES C.P. 6121611
09830 6123739
6122204
6122659
6122719
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|
LA VIGA Gigante CALZADA DE LA México, D.F. 5825155
VIGA #1801 COL. 5825999
MEXICALTZINGO 5813442
C.P. 09080 5813681
5829234
5829812
5825577
]
LA VILLA Gigante CALZADA DE México, D.F. 5376195 al 99,
GUADALUPE 5177674
#192 COL. 5377885
VALLEJO C.P. 5377886
07870
LOMAS VERDES | Gigante COLINA DE LA México, D.F. 5722100
PAZ #25 FRACC. 5722629
BLVD. RESID. 5722011
NAUCALPAN 5722604
.C.P.53120 5722637
3931052
5622026
5622410
]
MIRAMONTES Gigante AV. CANAL DE México, D.F. 6844651
MIRAMONTES No. 6849300
2600 COL. EX- 6846169
HDA. SAN 6844894
ANTONIO COAPA 6847194
6848113
6844811
|
MIXCOAC Gigante MIGUEL ANGEL México, D.F. 5634800
#170 ESQ. SAN 5634683
ANTONIO COL. 5634283,
MIXCOAC C.P. 5634082 al 84,
03910 5634483
5634484
5634882
| ]
TACUBAYA Gigante PEDRO ANT. DE México, D.F. 5158814 al 19,
LOS SANTOS 5153633
#118 COL. SAN 5166288
M. CHAPULTEPEC 5166807
C.P.11980 5158815
2726737
]
TLALPAN Gigante CALZADA DE México, D.F. 5448500 al 04,
TLALPAN No. 5440929
2050 COL. AMP. 5441096
CHURUBUSCO 5443792
C.P. 04200 5497705
6893924
ZARAGOZA Gigante CALZADA 1. México, D.F. ;2553(2)(13(;2 ;2231‘712
i’iggg%ﬁ'?‘_ JUAN 7451916 7452791
7451126 7451251
ESCUTIA C.P.
09100

FUENTE: http://www.gigante.com.mx
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3.16 RELACIONES PUBLICAS.

OBJETIVO: CONSEGUIR APOYOS ECONOMICOS, PATROCINIO DE EVENTOS Y FOMENTO A LA
EXPORTACION DE LOS PRODUCTOS ARTESANALES MEXICANOS, LIBROS Y LA ENSENANZA DE
MANUALIDADES, EN LAS DISTINTAS INSTANCIAS GUBERNAMENTALES PARA APOYAR AL
BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN:

- SECRETARIA DE ECONOMIA,

- SECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL (FONARTE),

- SECRETARIA DE TURISMO,

- CAMARA DE DIPUTADOS,

- CAMARA DE SENADORES,

- ASAMBLEA LEGISLATIVA DEL DISTRITO FEDERAL,

- GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL, AREA DE CULTURA.

LOS DATOS DE CADA ORGANIZACION SE ENCUENTRAN EN EL DIRECTORIO GUBERAMENTAL.
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CAMARA DE DIPUTADOS

Av. Congreso de la Union No 88 Col. El Pargue.
Del. Venustlano Carranza C.P. 15889, México D F.
Tel. 56-28-13-00 y 01-800-1-CAMARA

Conmutador General del Grupo Parlamentario PRD: 56 28 13 00

SUPLENTE

E'Sdtmol DTTO. 23 |Pablo  |Gomez Alvarez PRD ]

edera Héctor Romero

Bolafios
DIP. GOMEZ ALVARO PABLO DIPUTADO FEDERAL EXT. 5023
o SUPLENTE
Jsitle IDTTO. 24 BernardinojRamos  [lturbide PRD
Federal ’ i )
JRaul Avilez Allende
DIP. RAMOS ITURBIDE
BERNARDINO DIPUTADO FEDERAL EXT.3463 EXT. 3469 EDIF. H PISO 3 I

FUENTE: http://www.cddhcu.gob.mx
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CAMARA DE SENADORES
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Emilia Patricia Gamez Bravo PYEM

Demetrio Sodi de |a Tijera PRD

Galvan Mufioz
esus

Reforma 10
Col. Tabacalera
México DF, 06030

PVEM] Distrito egomez@senado.gob.mx Torre del Caballito | 53.45.30.00 Ext.
Federal egomez.spvem@senado.gob.mx [ Oficina 18, Piso 25 | 3054
IGémez Bravo Emilia Patricia Reforma 10
Col. Tabacalera
México DF, 06030
PRD | Distrito | dsodi.sprd@senado.gob.mx | Torre del Caballito | 53.45.30.00 Ext. 53 45 31 11,
. . Federal | dsodi@senado.gob.mx Oficina 10, Piso 26 | 3112
Sodi de la Tijera
FemeTic Reforma 10
Col. Tabacalera
México DF, 06030
PAN ] Distrito jgalvanm@senado.gob.mx | Torre del Caballito 53.45.30.00 Ext. 3481, 5349
Federal Oficina 8, Piso 12

Jesls Galvan Murioz PAN

FUENTE: http://www.senado.gob.mx
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ASAMBLEA LEGISLATIVA DEL DF

Donceles Esq. Allende S-N CP.06010
Conmutador 5518-2160

Venustiano Carranza No. 49 CP 06000
Conmutador 5521-8011

Allende No. 8 CP 06010
5512-2626 5512-7146 5512-7687

DIPUTADOS ASAMBLEISTAS DEL DISTRITO FEDERAL, EN COYOACAN.
DIP. MARIA DE LOURDES ROJO E INCHAUSTEGUI XXVII
DIP. GERARDO VILLANUEVA ALBARRAN XXX

DIP. RENE JUVENAL BEJARANO MARTINEZ XXXI

FUENTE: http://www.asambleadf.gob.mx
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Secretaria de Economia

Primer contacto

Primer Contacto proporciona informacion y orientacion a los empresarios sobre:

- Informacién general sobre las areas normativas y de gestion de la Secretaria.

- Tramites empresariales a nivel federal, estatal y municipal para iniciar y operar un negocio.

- Asesoria en comercio exterior.

- Programas de promocidon que ofrece el gobierno federal, para apoyar a la micro, pequefia y mediana
empresas.

- Orientacion sobre ofertas y demandas de productos y servicios a nivel nacional e internacional.

- Asesoria sobre los tratados de libre comercio suscritos por México.

- Identificacion de clientes y proveedores de materias primas, insumos, bienes y servicios.

- Asesoria para la constitucion de toda clase de sociedades mercantiles por parte de corredores publicos.

- Informacién sobre negociaciones comerciales internacionales.
- Asesoria sobre comercio interior y abasto.

Usted puede obtener asesoria gratuita llamando al teléfono 01-800-410-2000, o enviando sus consultas
via fax al (5) 229-61-34 6 al buzon eléctronico; o bien obtener asesoria a través de la foro de conversacion,
en la cual alguno de nuestros asesores le brindara asistencia de lunes a viernes de las 9:00 a 17:00 hrs.

Si su consulta requiere de alguna investigacion en particular usted obtendra respuesta en un plazo

méaximo de 24 a 48 horas.
{ Primer
Contacto

Asemaric BEmpresorial (&)

Informacion y apoyos para las empresas
Temas

o Asistencia a la peguefia v mediana empresa
e Centros de investigacion

e Empresas de servicios en patentes v marcas
e Informacién econémica y social

e Informacioén turistica de México

o Instituciones de informacidn v estadistica
o Oficinas oficiales de patentes. marcas v normas

e Programas v empresas de asistencia tecnoldgica
e Sector agropecuario

e Universidades e institutos tecnoldgicas privados

o Universidades e institutos tecnoldgicas publicos

FUENTE: http://www.economia.gob.mx
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SEDESOL

¢, Qué es Enlace Empresarial?

Enlace Empresarial surge dentro de la estructura de SEDESOL, como una
respuesta del sector publico al creciente interés del sector privado por tomar
accion en la busqueda de mejoras sociales, asi como a la imperiosa necesidad de
encontrar nuevas formulas de accién y de sumar esfuerzos en el campo del
progreso social que conduzcan de forma inequivoca a la reduccion de la pobreza.

Con Enlace Empresarial y su blisqueda por instrumentar esquemas de
organizacion y cooperacion interinstitucional que sean eficientes y efectivos, se
podré establecer una plataforma de accion compartida que permita eliminar tres
elementos que han retrasado y limitado constantemente los resultados de las
acciones en el campo del desarrollo social: el aislamiento, la duplicidad de
acciones y la falta de credibilidad en el gobierno.

Directorio de Enlace Empresarial

Direccién General
Lic. Raquel Bessudo

Direccion de Relaciones Institucionales
Lic. Matilde Arreola Espinosa
marreola@sedesol.gob.mx

Admoén. de Base de Datos
Lic. Miguel Antonio Romero
maromero@sedesol.qob.mx

Tel: 5080-0940 ext. 30913 6 30914
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¢, Qué es Fonart?

El Fondo Nacional para el Fomento de las Artesanias, Fonart, es un Fideicomiso
Publico del gobierno federal, sectorizado en la Secretaria de Desarrollo Social, que
responde a la necesidad de promover el desarrollo humano, social y econémico de
los artesanos de México.

Fue constituido el 14 de julio de 1974 por mandato del Ejecutivo Federal.
Mision

Apoyar a los artesanos y las artesanas de México para contribuir a la mejora de sus
niveles de vida y preservar los valores de su cultura tradicional, vinculando la
creatividad del artesano con el consumidor final, mediante programas de apoyo y
efectivas estrategias de comercializacion que aseguren el posicionamiento de
productos artesanales de calidad en los mercados nacionales e internacionales.

Vision

Ser el organismo del gobierno federal que logre mejorar los niveles de vida de los
artesanos de México, disefiando y ejecutando acciones de largo plazo basadas en el
fortalecimiento de las capacidades individuales y comunitarias de los artesanos;
que les permita la generacién consistente de recursos econémicos.

Objetivos

Apoyar a los artesanos de México que preservan técnicas y disefos tradicionales, y
que viven en condiciones de pobreza, para potenciar sus capacidades, a través del
financiamiento y el estimulo a la creatividad mediante la asistencia técnica para
desarrollar disefios nuevos y promover estrategias comerciales eficaces que
permitan la venta adecuada de sus productos.

Objetivos especificos:

e Mejorar las condiciones de vida de los artesanos tradicionales, potenciando
sus acciones en la produccién y el desarrollo sostenible de la actividad
comercial de sus productos.

e Mantener las fuentes de autoempleo y procurar un mayor ingreso a los
artesanos tradicionales populares, mediante acciones de asistencia técnica
para mejorar la calidad y caracteristicas de su produccion, adquisicion de
artesanias comercializables y estimulos a la producciéon por medio de
concursos artesanales y el otorgamiento de créditos para el apoyo a ciclos
de produccién técnica y financieramente viables.

e Fomentar en coordinaciéon con los tres 6rdenes de gobierno el sentido
artistico y cultural de las artesanias populares como elemento fundamental
de la identidad nacional y generar nuevas corrientes de produccion

e Capacitar y orientar a los artesanos a fin de que se desarrollen nuevos
disefios utilizando los elementos tradicionales de nuestra cultura.
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Programas de apoyo para los artesanos

Adquisicion de artesanias

Una modalidad de apoyo a los artesanos se realiza mediante la adquisicién de
artesanias, que constituye una forma importante de incrementar los ingresos de los
productores ya que les permite continuar con el siguiente ciclo de produccion y con
ello asegurar su fuente de autoempleo.

El sistema de adquisiciones cuenta con cinco Centros de Acopio ubicados en los
estados de Jalisco, Michoacan, Oaxaca y San Luis Potosi, asi como en la ciudad de
México, desde donde se realizan las compras de los estados circunvecinos. Los
criterios para la compra tienen que ver con la calidad de la produccién, el costo de
la misma y la demanda adquisicion de artesanias se complementa con la compra
en campo, en especial en donde se asientan los pueblos indigenas.

Concursos de artesanias

La organizacion de concursos de arte popular permite estimular, mediante el
otorgamiento de premios en efectivo, la creatividad de los artesanos del pais. Las
modalidades de los concursos son: locales, estatales, regionales y nacionales y
abarcan todas las ramas de produccion. El programa anual de concursos considera
los objetivos de preservacion de técnicas, de impulso a las capacidades artisticas
de los artesanos y promueve la igualdad de género.

Capacitacion y asesoria técnica a artesanos

La capacitacion y asesoria técnica a artesanos esta enfocada a mejorar la calidad y
el disefio de la produccién artesanal para adaptarla a las necesidades y
requerimientos del consumidor. Las asesorias tienen los siguientes objetivos:

a. Mejorar técnicamente el producto que le permita competir en los mercados
nacionales e internacionales

b. Mejorar los disefios de los productos para responder a la demanda de los
mercados, sin perder los elementos esenciales de su origen tradicional.

c. Aprovechar las experiencias de otros grupos de producciéon en el uso de
herramientas y equipo.

Para el logro de estos objetivos, se trabaja en dos lineas de accion:

a. Programa para la conservacion de recursos no renovables y la sustitucion
del plomo en la alfareria, en el cual se busca, mediante acciones de
capacitacion y asesoria, mejorar las condiciones de vida de los alfareros
mexicanos, propiciar el uso de pinturas y esmaltes ceramicos sin plomo, asi
como estimular la comercializacion de productos alfareros sin plomo.
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b. Creaciéon de Centros de Disefio con el propésito de vincular a los artesanos
con el sector productivo mediante el reforzamiento de la creatividad y el
perfeccionamiento del disefio, con apoyo de profesionistas en el area y a
través de la coordinacion institucional.

Otorgamiento de créditos

Esta dirigido a la poblacion que por la naturaleza de sus condiciones
socioecondmicas no tienen acceso a las fuentes de financiamiento de la banca
comercial. Esta actividad se realiza a través de los Centros de Acopio. Tienen la
finalidad de apoyar la adquisicion de materias primas que aseguran un nuevo ciclo
de produccioén o bien adquirir herramientas necesarias para complementar el
proceso de trabajo.

Directorio de Tiendas Fonart

Ciudad de México

e Av. Patriotismo No. 691, Col. Mixcoac
C.P. 03910
Tel. 55-63-40-60
Gerente: Felipe Flores

e Av. Juarez No. 89, Col. Centro
C.P. 06040
Tel. 55-21-01-71
Gerente: Rosa Juarez

e Av. Paseo de la Reforma No. 116, Col. Juarez
Planta Baja
Tel. 53-28-50-00 Ext. 5423 y 5424
Gerente: Gabriela Garcia Rocha
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FONDO NACIONAL PARA EL FOMENTO DE LAS ARTESANIAS
DIRECTORIO DE SERVIDORES PUBLICOS SUPERIORES Y MANDOS MEDIOS

ROSA MARIA ROJAS NAVARRETE
DIRECTORA GENERAL
LICENCIADA

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 6. COL. BARRIO ACTIPAN
OELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.R. 03230
TEL. DIRECTO: 55-34-33-62  FAX: 53-34-04-38

TEL. CONMUTADOR 53-34-30-00 EXT. 5327

E. MAlL:rnavarrete®fonart.gob.mx

MIGUEL CORDERO SAUCEDO
SECRETARIO PART. DE LA DIRECCION
GENERAL

LICENCIADO

LEOPOLDO RIVA PALACIO
MARTINEZ

TITULAR DEL ORGANO INTERNO DE
CONTROL

LICENCIADO

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICD, D.F., C.P. 03230
TEL. DIRECTO: b5-34-99-62  FAX: 5-34-94-38

TEL. CONMUTADOR 33-34-30-00 EXT. 2327

E. MAIL: mcordero@fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 16, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICD, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5318

E. MAIL: rivapalacio@fonart.gob.mx

ARTURO D. AYALA SAN MIGUEL
TITULAR DEL AREA DE AUDITORIA
INTERNA

CONTADOR

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 16, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5319

E. MAIL: aayala@fonart.gob.mx

JUAN CARLOS CRUZ VIRUEL
TITULAR DEL AREA DE AUDITORIA DE
CONTROL Y EVALUACION
LICENCIADO

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 16, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.R. 03230
TEL. CONMUTADOR 53-34-30-00 EXT. 5319

JOSE ARMANDO YANEZ MONTOYA
DIRECTOR DE ADMINISTRACION
DOCTOR MEDICO VETERINARIO

JOSE FELIX A. SALAZAR GIL
SUBDIRECTOR ADMINISTRATIVO
LICENCIADO

MA. DE LOS ANGELES AQUINO
GARCIA

JEFE DEL DEPTO. DE RECURSOS
HUMANOS

CIUDADANA

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F.. C.P. 03230
TEL. DIRECTO'Y FAX: 93-34-93-44

TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5330

E. MAIL : jyanez@fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICD, D.F., C.P. 03230
TEL. DIRECTOY FAX: b5-34-99-44

TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5333

E. MAIL : fsalazar@fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5310

E. MAIL : maguino@fonart.gob.mx
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JEFE DEL DEPTO. DE CONTABILIDAD
CONTADOR

BRUNO ALFREDO CHAVEZ GOMEZ
JEFE DEL DEPTO. RECURSOS
MATERIALES Y SERVS. GRALES.
LICENCIADO

JAVIER E. LOPEZ VARGAS
JEFE DEL DEPTO. DE FINANZAS
CIUDADANO
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AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 3311

E. MAIL: equevedo@fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 3317

E. MAIL: behavez[fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F.. C.P. 03230
TEL. DIRECTD Y FAX: 95-34-41-29

TEL. CONMUTADOR 95-34-30-00 EXT. 3316

E. MAIL: elopez@fanart.gob.mx

JOSE MANUEL TRIANA PLIEGO
JEFE DEL DEPTO. DE CONTROL
PRESUPUESTAL

LICENCIADO

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2. COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5312

E. MAIL: mtriana@fonart.gob.mx

MA. DE JESUS MENDEZ MAGALLON

JEFE DEL DEPTO. DE INFORMATICA
ACTUARIA

OCTAVIO VELASCO GONZALEZ

JEFE DEL DEPTO. DE ALMACEN GENERAL

CIUDADANO

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2. COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5324

E. MAIL: mmendez@fonart.gob.mx

AV. PATRIOTISMO N® 651 COL. MIXCOAC.

DELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. D33I0

TEL. 398-16-66/ 598-36-06/ 038-33-46/ 598-05-02/ 098-56-76 EXT.
128

JAIME SERRA PLIEGO
DIRECTOR DE OPERACION
LICENCIADO

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 6, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. DIRECTO: 53-24-72-29

TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5328

E. MAIL: jserra@fonart.gob.mx

MANUEL CRUZ RUVALCABA

JEFE DEL DEPTO. DE MANTENIMIENTO

ARTESANAL
CIUDADANO

AV. PATRIOTISMO N® 651 COL. MIXCOAC.

OELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.R. 03310

TEL. 598-16-66/ 598-36-06/ 098-39-48/ 598-05-02/ 598-56-76 EXT.
1aa

MA. MAGDALENA CHAVES RICARDO

JEFE DEL DEPTO. DE COMPRAS
CIUDADANA

AV. PATRICTISMO N B3I COL. MIXCOAL,

DELEGACION BENITD JUAREZ MEXICD, DF., C.P. 03810

TFL. 598-16-88/ 598-36-56/ 598-39-48/ 598-55-52/ 538-56-76 EXT.
148 y 149
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JEFE DE UNIDAD DEL CENTRO DE
COMPRA MORELIA, MICH
CIUDADANO
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ARISTED MERCADOD NO. 147 ESQ. JOSE UGARTE
GOL. NUEVA CHAPULTEPEC MORELIA, MICH., C.P. 58280
TEL. Y FAX: DI-44-33-14-17-89

DANIEL HERNANDEZ RODRIGUEZ
JEFE DE UNIDAD DEL CENTRO DE
COMPRA OAXACA, OAX.
CIUDADANO

MA. GABRIELA HUERTA VILLALOBOS

JEFE DE UNIDAD DEL CENTRO DE
ACOPIO SAN LUIS POTOSI, S.L.P.
LICENCIADA

JUAN MANUEL GONZALEZ MURO
JEFE DE UNIDAD DEL CENTRO DE
COMPRA TLAQUEPAQUE, JAL.
CIUDADANO

M. SABINO CRESPO ESQ. AV. MORELOS N 14 COL. CENTRO
(OAXACA, OAX., C.P. 6ROOD

TEL. Y FAX: 01-95-16-57- B4

E. MAIL : hernandez@fonart.gob.mx

JARDIN GUERRERDO N2 B

SANLUIS POTOSI, S.L.P.. C.P. 78000
TEL. Y FAX : DI-44-48-12-Ta-21

E. MAIL : ghuerta@fanart.gob.mx

AV. JUAREZ N? 267-8
TLAQUEPAQUE, JAL., C.P. 45500
TEL. DIRECTO 01-33-36-35-36-63

ALEJANDRO GUZMAN CONTRERAS
SUBDIRECTOR TECNICO
ANTROPOLOGO

EDUARDO BERROCAL LOPEZ
JEFE DEL DEPTO. DE CONCURSOS
CIUDADANO

BLANCA ESTELA MARINES DIAZ
JEFE DEL DEPTO. DE PROYECTOS
ESPECIALES

CIUDADANA

ALBERTO PANIAGUA LUNA
SUBDIRECTOR DE MERCADOTECNIA
LICENCIADO

ANA GABRIELA DE LA HUERTA
SAENZ

JEFE DEL DEPTO. DE COMERCIO
EXTERIOR

LICENCIADA

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO 2, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICD, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 35-34-30-00 EXT. 3314

E. MAIL: aguzman@fonart.gob.mx

AV. PATRIOTISMO N® 631 COL. MIXCOAC,

DELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. D33I0

TEL. 398-16-66/ 538-36-0b/ 038-33-46/ 538-050-02/ 038-56-76 EXT.
138 y 143

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5327

E. MAIL: bmarines@fonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRID ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 55-34-30-00 EXT. 5332

E. MAIL: apaniagua@fonart.gob.mx

AV. PATRIOTISMO N® 691 COL. MIXCOAC.

OELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.R. D33I0

TEL. 398-16-66/ 598-36-06/ 038-39-46/ 598-05-02/ 598-56-76 EXT.
139, 140, 141 y 142
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ELIZABETH PEREZ ARMENDARIZ
JEFE DEL DEPTO. DE PROMOCION Y
DIFUSION

LICENCIADA

MONICA VILADOMAT MURO
JEFE DEL DEPTO. DE LOGISTICA
CIUDADANA
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E. MAIL: gdelahuertafonart.gob.mx

AV. INSURGENTES SUR 1480 PISO B, COL. BARRIO ACTIPAN
DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03230
TEL. CONMUTADOR 353-34-30-00 EXT. 333!

E. MAIL: eperez@fonart.gob.mx

AV. PATRIOTISMO N2 631, COL. MIXCOAC.

DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F.. C.P. 03310

TEL. 998-16-66/ 598-36-56/ 598-39-46/ 598-05-02/ 598-06-T6 EXT.
104

E. MAIL: mviladomat®@fanart.gob.mx

MA. DE LOURDES NUNEZ CEDILLO
JEFE DE UNIDAD TIENDA PATRIOTISMO
CIUDADANA

AV. PATRIOTISMO N® 631, COL. MIXCDAL,

DELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO D.F., C.P. 03910

TEL. DIRECTD  563- 40-60

TEL. 398-16-66/ 598-36-06/ 538-39-46/ 598-05-02/ 598-56-76 EXT.
1a2

LUIS FELIPE DE JESUS FLORES
ZUNIGA

JEFE DE UNIDAD — TIENDA
PATRIOTISMO

CIUDADANO

ELDA JIMENEZ ABELLEYRA
JEFE DE UNIDAD — TIENDA
PATRIOTISMO

CIUDADANA

ROSA JUAREZ LOPEZ
JEFE DE UNIDAD TIENDA JUAREZ 89
CIUDADANA

AV. PATRIOTISMO N2 691, COL. MIXCOAL,

OELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 0330

TEL. DIRECTD  563- 40-60

TEL. 338-16-66/ 538-36-0b/ 038-33-46/ 538-05-02/ 038-56-76 EXT.
1a2

AV. PATRIOTISMO N2 91, COL. MIXCOAC,

DELEGACION BENITD JUAREZ, MEXICO, D.F., C.P. 03310

TEL. DIRECTD  563- 40-60

TEL. 398-16-66/ 598-36-06/ 038-33-46/ 598-05-02/ 098-56-76 EXT.
1a2

AV. JUAREZ N® 8, COL. CENTRO,
DELEGACION CUAUHTEMOC, MEXICO D.F., C.P. D640
TEL. DIRECTD 521- 01-TH

MARTHA GABRIELA GARCIA ROCHA
JEFE DE UNIDAD TIENDA GALERIA
REFORMA

LICENCIADA

AV. PATRIOTISMO N® B3I, COL. MIXCOAC,

DELEGACION BENITO JUAREZ, MEXICO D.F., C.P. 03910

TEL. DIRECTD 563- 40-60

TEL. 998-16-66/ 598-36-56/ 998-39-46/ 598-05-02/ 598-06-76 EXT.
1a2

E. MAIL: ggarcia@fanart.gob.mx

FUENTE: http://www.sedesol.gob.mx
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GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL,
SECRETARIA DE TURISMO

1. Promocion Turistica. Desarrollo y promocion de productos
turisticos en las demarcaciones politicas.
Carlos Mackinlay G.
Director General del Instituto de Promocion Turistica.
Tel./Fax.: 5553-9162; 5212-0257/59 al 62 exts. 2504 y 2505
E-mail: carlosmg@mexicocity.gob.mx

2. Programas Estratégicos.

* Guia del Turismo Social.

* Pagina Web del Programa.

* Catélogo de Productos Turisticos de la Region.

* Mddulo de Informacién Turistica Regional “En el Corazén de México”,
el cual se encuentra ubicado en Gante No. 15, local 7, entre 16 de
Septiembre y Venustiano Carranza, Centro. Tel.: 5518-1869; 5518-1872
Francisco Ruiz Herrera.

Director General de Programas Estratégicos.

Tel.: 5553-7676
E-mail: franciscor@mexicocity.gob.mx

DFIESTA
(PROGRAMA DEL GOBIERNO DEL
DISTRITO FEDERAL)

Cuponera Promociones “Secretaria de Turismo del D.F.”

La cuponera de promociones de la Cd. de México forma parte de la campaiia de
promocion turistica que realiza la Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito
Federal. En el mes de abril del 2003 se imprimieron un ler. Tiraje de 250,000
ejemplares. Coordiné: Ruth Fajardo y Olinda Ramirez, Disefio: Rubén Morales.
Nuevo Leon 56, Col. Condesa 06140 México, D.F.

Tel.: 5212-0259 al 62, 5286-2496/9077 y 7097

E-mail: contacto@mexicocity.gob.mx

P4g. WEB: www.mexicocity@gob.mx

FUENTE: http://www.mexicocity.gob.mx
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3.18 RESUMEN DE INVERSION.

Resumen de Inversion:

MANTAS (AVENIDAS): $28,359.00
MANTAS (METRO): $12,420.00
CARTELES: $13,110.00
SISTEMA COLECTIVO METRO: $774,180.00
TREN TURISTICO DE COYOACAN: $11,500.00
VOLANTES: $ 1,897.50
TRIPTICOS: $ 345.00
MAPA TURISTICO: $ 3,450.00
Resumen de Inversion Total: $845.261.50

O MANTAS (AVENIDAS)

RESUMEN DE INVERSION

B MANTAS (METRO)

$11,500.00
$1,89750 O CARTELES
$774,180.00 $345.00

O SISTEMA COLECTIVO
METRO

$3,450.00 I TREN TURISTICO DE
$28,359.00
$12,420.00
$13,110.00 miTicos

O VOLANTES

O MAPA TURISTICO

Total: $845,261.50
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CONCLUSIONES

La realizacion de esta campafia publicitaria para las Asociaciones Civiles Unidas
por la Creatividad, el Arte y la Cultura nos ha permitido resaltar la importancia de trabajar
conjuntamente con la mercadotecnia y la publicidad en el desarrollo de campafas
publicitarias comerciales; considerando a ambas tan relevantes que pueden constituir el
éxito o fracaso de toda inversidn de equipo de trabajo, infraestructura y un sin fin de costos,
los cuales redittan pérdidas para el cliente que desea promover su producto y/o servicio, asi

como el desprestigio de la propia agencia publicitaria.

Es decir, la correlacion de los elementos mercadoldgicos -producto, precio, plaza y
promocion- se conjugaron con las caracteristicas del consumidor -aspectos culturales,
sociales, personales y psicoldgicos- identificados en la investigacién de mercado, para ser
reflejados en la Publicidad a través del mensaje y el medio; provocando finalmente en

nuestro producto y servicio una imagen, una idea, una emocién, una satisfaccion.

Por lo que, afirmamos como cierta nuestra hipdtesis, la cual dice: el andlisis e
integracion del plan mercadoldgico y publicitario aunado al conocimiento tedrico
profesional adquirido, conducen a obtener los mejores resultados en el desarrollo de una

campana publicitaria.

Asi pues, los logros obtenidos a través de las acciones mercadoldgicas y
publicitarias tomadas para las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad el Arte, y la
Cultura al publicitar sus productos (artesanales mexicanas y libros), asi como su servicio

(ensefianza de manualidades) fueron los siguientes:

Detectar su problematica mercadoldgica y de mercado, la cual radicaba en que Las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Culturaeran
considerados con respecto al:
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Producto, como escasamente conocidas por la comunidad local y del Distrito Federal. Su
nombre era confuso para el cliente pues la mencion de éste, no remitia en ningin momento
al servicio que ofrece dichas agrupaciones. Ademas, al aclararle que dichas Asociaciones
se dedican a la venta de productos artesanales, se detectd ser facilmente relacionadas con

los tianguistas ubicados en la Plaza del Centro de Coyoacan.

Precio. Los posibles consumidores relacionaban a las Agrupaciones como un sitio con

productos de costos elevados.

Plaza. El lugar donde se encuentran ubicadas esta muy escondido para que los compradores

puedan visualizarlas con facilidad.

Promocion. No existia ningun tipo de promocion o publicidad en medios de comunicacion

masiva para las Asociaciones Civiles.

Resolver dicha problematica motivé al planteamiento de los siguientes objetivos, los

cuales buscan posicionarse en la mente del consumidor, por lo que se requirio:

- Cambiar el nombre de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la
Cultura por un nombre que remitiera facilmente a los productos artesanales que se venden
alli, por lo que recibi6 el nombre de BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE
COYOACAN; introduciendo asi una imagen propia a las Asociaciones, sus productos y

servicio.

- Convencer al consumidor potencial de que los precios de los productos artesanales de las
Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura son mas bajos a los de
la competencia, buscando asi exacerbar la garantia y manejo de promociones incorporadas

a la publicidad.
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- Desarrollar estrategias que permitieran visualizar o indicar con facilidad la ubicacion de
las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la Cultura, a través de

diversos anuncios.

- Llevar a cabo acciones publicitarias y promocionales a nivel Distrito Federal, las cuales
incentivaran la compra de productos artesanales, libros y servicio de Escuela Dominical de
Manualidades y Oficios de las Asociaciones Civiles Unidas por la Creatividad, el Arte y la

Cultura.

Como se pudo ver a lo largo de todo este trabajo, el desarrollo de la campafa
publicitaria buscd6 motivar al mercado meta y nuevos clientes potenciales a consumir
productos artesanales mexicanos, libros y el aprendizaje de manualidades en el Bazar
Artesanal del Centro de Coyoacan. Por lo que, se cumplié el objetivo que las Asociaciones
Civiles buscaban al querer aumentar sus ventas y afluencia al lugar; motivando asi por

ambas partes los siguientes beneficios:

1. Con respecto al Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan (Asociaciones Civiles

Unidas por la Creatividad. el Arte y la Cultura):

Se revistio a las Asociaciones Civiles, con una identidad propia (un nombre claro,
un slogan, una promesa bésica, un gimmick y un jingle), reflejando asi su verdadero giro

comercial: la venta de artesanias, libros y ensefianza de manualidades.

Ademas, se llevd a cabo un cambio de imagen al lugar, donde se incluyé musica
folkldrica, se mejorod la atencién del vendedor, la limpieza y seguridad, se busco realizar
eventos como bailables folkloricos, se publicitd en carteles, mantas, letreros, tripticos,
volantes, perifoneo, tren y mapa turistico, sistema colectivo metro, articulos promocionales,
botarga, stands u exhibidores en centros comerciales, entrevistas y/o menciones en radio,
prensa y television, entre otros instrumentos, mismos que las Asociaciones poco a poco ha
ido emprendiendo, y los cuales trajeron como resultado el regreso de afluencia al lugar y

aumento en las ventas.
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Otras acciones tomadas fueron orientar al artesano de que debe promover sus
relaciones publicas con los organismos gubernamentales destinados a apoyar las diversas
expresiones de la cultura prehispanica, como lo son los productos artesanales. Ademas, se
buscd promover la venta de libros y aprendizaje de manualidades a través de descuentos en
libros, asi como un cuenta cuentos para motivar la lectura en nifios. Y ofrecer clases gratis

en el aprendizaje de manualidades.

1. Con respecto al Consumidor:

Ahora el visitante del Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan puede comprar a
buen precio, en un lugar limpio y seguro artesanias elaboradas por artesanos mexicanos,
libros con descuentos y aprovechar su tiempo libre en aprender manualidades
gratuitamente, que bien le pueden ayudar a decorar su hogar, eventos y emprender su

propio negocio.

Ademas, el visitante del Bazar Artesanal del Centro de Coyoacan no s6lo compra o
aprende, sino ademas puede disfrutar cada domingo de los diversos eventos culturales,
dando una connotacion de un lugar donde florece la cultura mexicana, manifestada en sus

diversas expresiones.

De tal forma que podemos constatar que dicha coordinacion de esfuerzos
mercadologicos logran una fuerte campafia publicitaria en el lanzamiento de un producto,
donde la sincronizacion de la promocién, la fuerza de ventas, las relaciones publicas y la
publicidad constituyen el logro de vender, promocionar, relacionar y publicitar un producto

y/o servicio.
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Propuesta 1:
LOGOTIPO
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Propuesta 2:
LOGOTIPO
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Propuesta 3:
LOGOTIPO
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Propuesta 3:
LOGOTIPO A COLOR
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GIMMICK
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GIMMICK
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PROPUESTA UNO.

SI TU QUIERES LOS MEJORES PRECIOS
CALIDAD Y CALIDEZ,

APRENDER MANUALIDADES

Y UN COYOTE CONOCER.

EN EL BAZAR ARTESANAL

DEL CENTRO DE COYOACAN
ENCONTRARAS ARTESANIAS,
MUCHOS LIBROS Y ALGO MAS...

SOLO EN EL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN,
LO ENCONTRARAS.

PROPUESTA DOS.

SI TU BUSCAS UN REGALO MEXICANO DE VERDAD,
BUSCA LAS ARTESANIAS Y ESTO TE SORPRENDERA.

SOLO LOS MEJORES LIBROS Y REVISTAS HALLARAS,
CON LOS MEJORES PRECIQS,
ESTO TE SORPRENDERA...

EN EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN,
APRENDERAS MANUALIDADES
Y UN COYOTE CONOCERAS.

SOLO EN EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN.
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PROPUESTA TRES.

SI TE QUIERES DIVERTIR,
CON LA FAMILIA DISFRUTAR,

VE AL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN.

INTERESANTES LIBROS ENCONTRARAS,
MANUALIDADES APRENDERAS,

COSAS FINAS TU VERAS,

ARTESANIAS SIN IGUAL.

DE MANOS DE MEXICANOS
QUE LOS BRAZOS TE ABRIRAN,
Y LOS MEJORES PRECIOS GARANTIZADOS TE DARAN.

TODO ELLO SOLO EN EL BAZAR ARTESANAL
DEL CENTRO DE COYOACAN.
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MENSAJES DE RADIO PARA EL INTERIOR DEL
BAZAR ARTESANAL EL CENTRO DE COYOACAN".

1. BIENVENIDO AL UNICO Y MEJOR BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE
COYOACAN, DONDE EL VUELO DE LA CREATIVIDAD SE POSA EN LAS
ARTESANIAS. AQUI, NOSOTROS DESEAMOS BRINDARTE CALIDAD, CALIDEZ Y
LOS MEJORES PRECIOS EN TODAS LAS ARTESANIAS MEXICANAS, LIBROS Y
ESCUELA DE MANUALIDADES... ESTAMOS PARA SERVIRTE EN JARDIN HIDALGO
NUMERO 25, EN COYOACAN; LOS SABADOS, DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS.

2. MANOS QUE TRABAJAN LAS ARTESANIAS Y REVIVEN NUESTRA CULTURA
MEXICANA; PENSAMIENTOS QUE TRASCIENDEN A TRAVES DE LOS LIBROS Y EL
ESPLENDOR DE LA IMAGINACION PLASMADO EN LA ESCUELA DE
MANUALIDADES. TODO ELLO REUNIDO EN EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO
DE COYOACAN, JARDIN HIDALGO NUMERO 25, EN COYOACAN. LOS SABADOS,
DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS. jTE SORPRENDERAS DE TODO LO QUE
ENCONTRARAS!

3. VEN Y CONOCE EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN, TE
SORPRENDERAS DE LO QUE ENCONTRARAS: LIBROS, MONEDAS ANTIGUAS,
DULCES TIPICOS MEXICANOS, VESTIDOS, JOYERIA EN ORO Y PLATA, VELAS
AROMATICAS, ARTICULOS EN VIDRIO Y MUCHISIMO MAS.. HASTA UNA
ESCUELA DE MANUALIDADES.

{ESTO NO LO ENCONTRARAS EN NINGUN OTRO LUGAR; TE ESTAMOS
ESPERANDO EN JARDIN HIDALGO NUMERO 25, EN COYOACAN. LOS SABADOS,
DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS.

4. ;ABURRIDO DE HACER SIEMPRE LO MISMO?... ENTONCES VEN Y CONOCE CON
TODA TU FAMILIA Y AMIGOS EL NUEVO BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE
COYOACAN, DONDE EL VUELO DE LA CREATVIDAD SE POSA EN LAS
ARTESANIAS. TE ESPERAMOS PARA BRINDARTE CALIDAD, CALIDEZ Y LOS
MEJORES PRECIOS EN TODAS LAS ARTESANIAS MEXICANAS, LIBROS Y ESCUELA
DE MANUALIDADES... ESTAMOS PARA SERVIRTE AQUI EN EL INTERIOR DEL
ESTACIONAMIENTO DE LA DELEGACION COYOACAN, JARDIN HIDALGO
NUMERO 25. LOS SABADOS, DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS.

5. BUSCAS ALGO DIFERENTE Y ORIGINAL, ENTONCES VEN AL.. BAZAR
ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN, DONDE EL VUELO DE LA
CREATIVIDAD SE POSA EN LAS ARTESANIAS... AQUI HALLARAS CALIDAD,

" SOLO SE NECESITA AGREGAR LA MUSICA'DE FONDO ESCOGIDA POR EL CLIENTE Y
SELECCIONEN EL LOCUTOR QUE GRABARA EL MENSAJE.
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CALIDEZ Y LOS MEJORES PRECIOS EN TODAS LAS ARTESANIAS MEXICANAS,
LIBROS Y ESCUELA DE MANUALIDADES. TE ESPERAMOS EN EL INTERIOR DEL
ESTACIONAMIENTO DE LA DELEGACION COYOACAN, JARDIN HIDALGO
NUMERO 25. TODOS LOS SABADOS, DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS.

IF YOU'RE LOOKING FOR SOMETHING DIFERENT AND TYPIC OF MEXICO, THEN
YOU MUST COME TO THE... BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN...
THE FLIGHT OF THE CREATIVITY, PERCHED IN THE CRAFTS... WHEN YOU FIND...
QUALITY, KINDNESS AND THE BEST PRICES IN ALL CRAFTS, BOOKS AND
MANUALITIES’ SCHOOL... WE WAIT YOU IN JARDIN HIDALGO NUMBER 25. ALL
SATURDAYS, SUNDAYS AND HOLY DAYS.

TU ES EN QUETE DE QUELQUE CHOSE DE DIFFERENT ET TYPIQUE DE MEXICO,
ALORS VIENS AU... BARZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN... LE VOL
DE LA CREATIVITE, POSE AUX ARTISANATS... OU LA QUALITE, AMABILITE ET
LES MEILLEURES PRIX DANS TOUS LES ARTISANATS MEXICAINS, DES LIVRES ET
UNE ECOLE DE MANUELS... NOUS VOUS ATTENDONS AU JARDIN HIDALGO
NOMBRE 25. TOUS LES SAMEDIS, DIMANCHES ET JOURS FERIES.

TODOS LOS SABADOS, DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS EL BAZAR ARTESANAL DEL
CENTRO DE COYOACAN TE ESPERA PARA BRINDARTE CALIDEZ, CALIDAD Y LOS
MEJORES PRECIOS EN TODAS LAS ARTESANIAS MEXICANAS, LIBROS Y ESCUELA
DE MANUALIDADES. TE ESPERAMOS AQUI.. DONDE EL VUELO DE LA
CREATIVIDAD SE POSA EN LAS ARTESANIAS... iNO TE EQUIVOQUES! ESTAMOS
EN EL INTERIOR DEL ESTACIONAMIENTO DE LA DELEGACION COYOACAN,
JARDIN HIDALGO NUMERO 25.

VEN Y CONOCE COMO EL VUELO DE LA CREATIVIDAD SE POSA EN LAS
ARTESANIAS... TE ESPERAMOS EN EL BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE
COYOACAN, DONDE ENCONTRARAS LOS MEJORES LIBROS, UNA EXCELENTE
ESCUELA DE MANUALIDADES Y SORPRENDETE CALIDAD EN LAS ARTESANIAS
MEXICANAS, TODO CON MAGNIFICOS PRECIOS. iNO TE EQUIVOQUES! ESTAMOS
EN JARDIN HIDALGO NUMERO 25, EN COYOACAN. LOS SABADOS, DOMINGOS Y
DIAS FESTIVOS.

NUESTRO MEXICO ES RECONOCIDO INTERNACIONALMENTE POR SU HISTORIA,
POR SUS ARTESANIAS QUE PERPETUAN NUESTRA CULTURA, POR ELLO EL
BAZAR ARTESANAL DEL CENTRO DE COYOACAN TE OFRECE UNA BASTA
VARIEDAD DE ARTESANIAS MEXICANAS, INCLUYENDO LIBROS Y UNA ESCUELA
DE MANUALIDADES, DONDE LA CALIDAD, CALIDEZ Y LOS MEJORES PRECIOS TE
ESPERAN. {NO ESPERES MAS Y VISITANOS EN EL INTERIOR DEL
ESTACIONAMIENTO DE LA DELEGACION COYOACAN, JARDIN HIDALGO
NUMERO 25. LOS SABADOS, DOMINGOS Y DIAS FESTIVOS.
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PALABRA BIENVENIDO
EN VARIOS IDIOMAS:

Espafiol BIENVENIDO

1. Inglés WELCOME

2. Italiano BENVENUTO

3. Franceés BIENVENU

4. Aleman WILLKOMMEN

5. Portugués BOA VINDA

6. Ruso 00O MOKAIOBATH
7. Arabe - @;, A58 g )
8. Holandés WELKOM
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ANEXO 6 MANDIL

LOGOTIPC DEL BAZAR,
*NOMERE DEL VENMDEDOR.
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BOLSAS
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PLUMA

LARGO: 4.7 CM.
{5 B bl e ANCHO: 0.7 MM.

ardin Hidalgo No. 25, Col n, Coyoacan
Sabados Doming Festivos

Jardin Hidalgo No. 25, Col. Del Carmen, Coyoacan
PN Sabados Domingosy DiasFestivos




PLANEACION INTEGRAL EN COMUNICACION Y PUBLICIDAD 237
MARTHA MARCELA TISCARENO ANGELES

COMUNICOLOGA - PUBLICISTA

IMAN
PARA REFRIGERADOR

MEDIDAS

LARGO: 9 CMS
ANCHO: 6.5 CMS
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LLAVERO

sminge y Tiiss Rativcs,
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