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IllTHOOUCCIOll 

L-1 rnode1:na empresil con su desarrollo constante y fo cada vez más compleja 

estructura de los mercados de consumo, hace importante y necesario el co­

nocimiento mas profundo de nuevas técnicas de more.ideo, para darse a con~ 

cer ante el público en general y crearse una buena imagen, ampliar su me!. 

cado y dea.n·roll.irlo; p,ira lograr estos objetivos decimos que esta técni­

ca puedo sor lu publicidad. 

Veremos las bnses que influyen en la decisión del anunci<1nte llamadil so -

lección de mod1us, t.:irna de decidir sobro la adecuarla colocación del anu!!_ 

cio publicit~11:io ante el cliente potencial. 

Esta investiyación brlndaL·a un apoyo al lector acerca de la publicidad¡ -

so propone un enfoque práctico a 1.1 nplicación del proceso administrativo 

en la publicidad de lil moderna empresa. 

Va liendose del desarrollo constante de la publicidad se hiz.o un caso 

práctico, determinando que tipo de tecnicas de publicidad se utilizan en­

en el mercado del c.:ifé soluble del Distrito Federal (1985) y ,1aí también­

conocer .il café etc m;tyor imp.1cto y aceptilción publicitilria. 



ANTECEDENTES 



Cl\PI'rULO 

l, l l\NTECEDENTES DE LA MERCl\DO'rECNIA 

En este breve repaso histórico, se analiza el desarrollo de 

la mercadotecnia en una sociedad que pasa ele una economía de 

autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema socio- -

económico quu influye la división del trabajo, la industria­

lización de las fUbricas y la urbanizilci6n de las ciudades. 

Se ha demostrado que en épocas muy lejanas como 2100 A.C., -

las personas se especializaban en diferentes comercios. De!_ 

pués los pueblos crecieron y se desarrollaron los mercados, 

que eran zonas en donde los miembros de la sociedad se reu-­

nían e intercambiaban utencilios, 

En una economía agrícola, las personas son en general, auto­

suficientes. Cosechun sus alimentos, fabrican su ropa y - -

construyen sus casas y herrnmientas. Al pasar el tiempo, 

surge la divisi6n del trabajo y los artesanos se dedican a -

producir artículos en los que son h&biles, Esto da como re­

sultado que las personas produzcan más de lo que necesitan -

de algunos art[culos y menos de los que necesitan de otros. 

Siempre que se produce m1ís de lo que sn desea o se anhela 

mas de lo que se produce se establecen los fundamentos para 

el intercambio y el intercambio es el núcleo de la mercado--



tecnia, 

El desarrollo del intercambio en las economías agrícolas es­

sumamcn te sencillo. Se hace hiricapié en la producción y se 

dedica poca o ninguna atención a la mercadotecnia. 

En el siguiente paso de la evolución de la mercadotecnia, 

los pequefi.os productores comienzan a fabricar sus bienes en 

cantidades mayores, en espera de ventas futuras. Ocurre una 

mayor división del trubajo al desarrollarse un tipo de empr~ 

sa para vender la producción incrementada, Est,1 empresa que 

actua como agente entre los productores y consumidores es el 

intermc<liario. Para facilitar la comunicación, las compras­

y las ventas, los interesados tienden a reunirse geográfica­

mente, Así se forman los centros de intercambio. En la ac­

tualidad hay naciones que estln pasando por estas etapas del 

desarrollo económico. En resumen, los adelantos en la mere~ 

dotecnia se desarrollan en general con los adelantos de la -

civilización. 

La mercadotecnia moderna nacio con la Revolución Industrial­

al mismo tiempo o como un producto secundario de esta Revol_!! 

ción hubo un crecimiento de los centros urbanos y una baja -

de la producción rural. !.as operaciones en talleres domést.!_ 

cos pasaron a las fábricas y hubo un éxodo hacia las ciuda-­

des para trabajar en estas ultimas. La mercndotocnia permane 

cio en la edad "infantJ.1" durante la última mitad del siglo-
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XIX y las primeras dos décadas del siglo XX. 

Se hacía hincapié en el crecimiento de las empresas de fabr.!, 

caci6n, debido a que la demanda en el mercado generalmente -

excedía la oferta del producto. 

lloy, la mayor parte de las naciones, sin importar su etapa -

de desarrollo económico o sus distintas filosofías políticas 

reconocen la importancia de la mercadotecnia. El crecimien­

to económico de las naciones en desarrollo depende en gran -

medida de su capacidad para desarrollar sistemas de distrib!! 

ci611 efectivos para sus materias pri1nas y de su producci6n -

agrícola e industrial. Los países en que algunas de sus - -

principales empresas son propiedad del Estado (Gran Bretaña, 

Suecia, Italia) consideran las prácticas modernas de la mer­

cadotecnia como mec.lio para mejorar su economía. 

Aun los países Socialistas (URSS y otras naciones de Europa­

Oriental) estan comenzando a usar publicidad, a establecer -

precios y otras actividades de la mercadotecnia para mejorar 

sus sistemas de distribución doméstica y también para compe­

tir más eficuzmente en el comercio internacional. 

La mercadotecnia se ha desarrollado en su nivel más alto en 

los Estados Unidos; las prácticas más audaces han sido en 

gran parte a causa del alto nivel de vida en este país. 

11 



La mercadotecnia moderna comenzó en Estados Unidos después -

de la primera Guerra Mundial, siendo usuales las palabras 

del vocabulario económico: excedente y sobreproducción, De~ 

de 1920, con excepción del periodo de la segunda Guerra Mun­

dial y el período inmediato de postguerra, ha existido en 

este país un mercado fuerte de consumidores. Es decir, la -

oferta de productos y servicios ha sobrepasado en gran cant.!_ 

dad la demanda efectiva. 

Debido a una mercadotecnia masiva y de bajo costo actualmen­

te se disfruta de productos que en alguna ocasión fueron de 

lujo, como lo son ahora en otros países. Aun las organiza-­

cienos no lucrativas (universidades, iglesias, partidos polf 

ticos y hospitales) reconocen que la mercadotecnia puede ay~ 

darles en el trato con su vari¡¡do pQblico. 

La importancla de la mercadotecnia en las empresas, las cua­

les aprendieron a insistir que los productos fueran diseña-­

dos para satisfacer las necesidades del consumidor. Los prQ 

duetos tenían que ser promovidos en forma tal, que se ganara 

a los consumidores. Se tenían que fijar precios razonables 

a las mercancías. Estas nuevas nociones representaban un 

cambio dramático, del punto de vista de los productores ha-­

cia el punto de vista de los co11sumidores. Y es esta orien­

tación al consumidor lo que constituye el elemento esencial 

en lo que ahora llamamos el concepto de mercadotecnia. 

12 



1 . :.' C'ONCEi'TU llE M/•:IH"./\nlJ'rJWN 1 /\ 

11:1 cnrwn111.o d11 11H1n:í1dolt~•:nin nn eB :.;i111pJ1.'1Ul·~11l.n u11a dofinl 

::i(ln rn;; lJllil fnnn.1 ck pensar· o lllld fi lofiof'í;1 de dlrncnión que 

.11>.1n~a Lod.18 lr1H .:.H?tivirludt~:i d1~ 1111a orqu11i:-;tició11. se<Jlm Wf -

11 i.1111 .J. Sr antnt1: "l~n Hf~nt.ido 1111):~ .:1mpJ lo ol '~onc:npt1J dB mHr-

c.idntoc11iu e~ 1m;1 fi lo~;ofid do JW.lJOc:JoH quo decl,1r·rJ quu }d 

H:n.Jsincr.:ión do las Jh!C~cr.id11rJrn1 dr-:1 cow.;umldor lusl:i ficn, 

BOl:ial ~· t-'H'or1ómic;1ment.n In 1'l!<lHIC!r1cfi1 tlo J.1 <-;1rnpt·ns.:.¡"~ Una 

1'mp1·08.:.1 Jebe: buf;c¡.¡r lil sat.isf,1r:ción dH 111~; ne0e: .. trlndes dP 

l tm 1~011s111111 c101·1!H mnd l mil n 11n qrupo dt. .. cll'l: i v ldéidns coo1·d i na -

/\ Jo l;1rqo dt-Jl t.!pmpo, al fquaJ q11n m1ichaB <li!:;~irl 111:1$ ~oniQ 

lt!~·:-w•oriómi<':J8 :;egul r/J cloflnílmrloxo en dJ fnnint.ns forrnaH. vn, 

1 c:mnH ;J contimiación alqu11<1n: 

rmc:c-~s;u·J.i~; par·a <:1J11vort.ir· oJ pndor r.ldc¡ulsl t.Jvo dnl r:onsu -

111jdur t!fl dt~mi1111i;1 (~fl~<:LJv¡1"-; 

- "f.a nior~Jddotvc:riii1 modorn.i conslstu en orJnntni: :J Ju cmprfl ... 

Hil 011 J.i d\'C'1·ir;uru;it111 di·~ ltJ qun vn a clnfinfr· como mAior Pl 

cJ iont<!":
1 

"Mon~nc!ol:on1i;.1 OH llllíl t'c>rm.1 dt• \'J<Ja en la qtw todo:i; lo!-l rº 

r:un::ns do 11nr1 nr<;;1nl;'r1l:iún :-;n mov.i 1 (Zilll pnra crear~ csl:lm!! 

lar y udtiRf;wc•r .il nlont:n old:onf(!ll<lo ul:f 1 idndos'' 4 



l~l t:oncei1 to do nwrcndolec:njtJ como hcrno~ visto en e.~tos d~fi-

nici<Jfl<!S roa1Zc'J 8ll importunc1;1 on nl ul il.'nl.o. 111 But1sfélc 

oión de <isln os lo más imporh1nle. pant loCJr.trJo ln organizu 

ción doho lnvesthJ,'lr qun es lo fllJC! .suth;f¡1ce al cll<~nto, Pé1"'" 

n1 podor nrt;,•u· produc:tos un verdnc1 satiHfactorios. Oobe de 

contj nuar ndap1·.•u1do y mudJ f !cundo loH prriduct.os presentos. -

con ol rir-opfmi to de .:ictualizarlos de .Jouordo r.011 lc>s cambios 

un los dnsuoH )'' ¡-.referencias ciel ntinsumidor. 

l. 3 INSTllU~Uo:N'l'OS PllH!I [,~ /\PL!CACWN Dfi 1,/1 Mlo:HC/\DOTF:CNIA 

llnn do 1 rrn cu otro y randos ru·oas or1 o 1 osquoma do func l ont1a -

e.Jo una omprnsn es ln mcr·wulutocnio. Ln merc:mdotw:mi,1 d su -

vn?. t·.ione cuatro unt: lviduciun ospoei (ir:'clH r¡un trnbn 1nnc.lo coor 

dlnadumoritu on nqui110. t.f<mc·m corno fin 1JI Limo lo n~al1z.1c:ión 

dü vnntns. Figura 1 

ORGANIGRAMA DE MERCADOTECNIA 

Publiclb:i 

- 1'f~a lnvost.iqación mc1rcadol6c1ir.a, u invost:.1rJación do morcado 

nw 11n proceso Hi:..:tcmfll:fuo para obl:orwr 111f'orr11ooi6n ~·cono -

cnr 1 il Gf°JfliiC id11d, neces f d11rJ. pref'enmc 111 del mnr~ado y por-

fj 1 do/ c.mnHumldnr que Vd iJ sHrvir nl .:.irfmlnislrador a t.omnr 

dooi.s.ionns pnru so1,n.lar· plmms ~· ob fot.ivos" ri 



- Los canales de distribución son los medidores, intermediarios entre el 

fabricante y el punto de venta. 

- t.a promoción de ventas motiva al cliente por medios directos y realza­

la operación en el 'ñiismo punto de venta, 

-
11 Publicidad nus informa por medios masivos las virtudes del satisfac­

tor, impulsando el deseo de posesión y dirigiendo los pasos del cliente 

al punto de venta 116 

La función de mercadotecnia comprende una serie de técnicas y actividades 

de gran interrelación como es la mezcla de mercadotecnia (precio, plaza,­

producto y promoción) las ya famosas cuatro "p'' 1 así tambien hay otras -

actividades en la empresa que pueden apoyar las anteriormente descritas,y 

entre las principales selialaremos: 

- Planeación y desarrollo de los productos o servicios que se ofrecen 

- Estudios económicos previos 

- Etiquetas 

- Envases 

- Empaques 

- M,lrC.:JS 

- Almacen 

- Políticas de precios 

- Garantías y servicios despues de la compra 

- Programas de ventas 

- Program.is da mercados 

- Relaciones pÚblicils 

15 



- Transportaciones, 

Como hemos visto la mercadotecnia se vale de muy variados 

instrumentos para su aplicaci6n, pero nosotros nos vamos a -

especializar en la publicidad; que para muchos autores creen 

que publicidad y promoción y propaganda es lo mismo. Esta-­

blescamos diferencias: 

Promoción es el conjunto de actividades relacionadas con la 

mejor forma de ayudar a estimular las ventas de un producto 

en el punto de venta. 

Propaganda tiene por objeto la difusión de ideas, mientras -

que la publicidad so dirige al público con el propósito de -

despertar su intÓrás para que compren mercancías o servicios, 

En lo que sí están de acuerdo estos conceptos es que en un -

momento determinado pueden servir como herramientas del fo-­

mento de ventas, 

1. 4 AN1'ECEDENTES Y DESAHRO!,LO DE LA PUBLICIDAD. 

La publicidad no es nueva, ha existido durante muchos siglos 

En las civilizaciones Griegas y Romanas, los pregoneros pú-­

blicos anunciaban noticias sobre productos y servicios que -

estaban a la venta. Los carteles se empleaban desqe hace m~ 

cho tiempo para anunciar a las tiendas y se colocaban ilus--

16 



traciones sobre las paredes para mostrar los artículos que -

se vendian. Hasta el siglo XV, la publicidad usualmente se 

hacia mediante la voz humana, placas o carteles pintados a -

mano. Con la invenci6n de la imprenta y la proliferaci6n r~ 

sultante de periódicos, libros y volantes, comenzaron a apa­

recer grandes cantidades de mensajes publicitarios. 

En Estados Unidos hubo un gran periodo de expansión durante­

los años comprendidos entre 1840 y 1900. El transporte mejQ 

ró notablemente, las lineas de ferrocarril y de vapores fue­

ron tambi~n de los primeros anunciantes al promover sus sis­

temas de locomoción y publicar sus tarifas e itinerarios. 

Más adelante en el siglo XIX, muchos fabricantes comenzaron­

ª empacar sus productos y a venderlos bajo una marca regis-­

trada, Esto di6 nacimiento a una nueva era en la publicidad 

por que hizo a los consumidores conscientes de las marcas. 

Fue entonces cuando surgi6 la agencia publicitaria. Dichas 

agencias estaban compuestas por individuos que se especiali­

zaban en la venta del espacio publicitario. Recibian un pr~ 

cío determinado del publicista y su utilidad consistia en la 

diferencia entre ese precio y el de la venta a los que dese! 

ban anunciar algo. 

Entre 1900 y 1925 con el aumento de la población y de los 

mercados en todo el pais, la publicidad iba dirigida a cu- -

17 



brir internamente los mercados y terrJ.torios existentes, Las 

agencias eran numerosas y, para poder sobrevivir, adoptaron­

funciones adicionales, tales como las de selección de medios 

la creación de copias o textos y ciertos análisis incipien-­

tes de mercado. Poco antes de la primera Guerra Mundial, la 

.publicidad se había convertido en los Estados Unidos en un -

negocio de mil millones de dólares, es ti mulada por los avan­

ces tecnológicos y por la expansión de la economía, la publi 

cidad ha continuado desarrollándose, 

Fue en este período de tiempo, cuando so desarrollo un inte­

rés por la verdad en la publicidad y se formaron diversas 

organizaciones publicitarias con el objeto de darle un cará~ 

ter semiprofesional a la actividad publicitaria. 

Después de 1925, comenzaron métodos publicitarios más cient.! 

fices, fundamentalmente a partir de la depresión de 1929, -

cuando la inmensa mayoría de las empresas limitaron intensa­

mente sus gastos en publicidad. Se desarrollo un gran inte­

rés en comprobar la eficacia de la publicidad como instrumen 

to de venta. 

Se prestó gran atenci6n a la investigación de mercados y al 

análisis de los consumidores, así como a la comprobación de 

los resultados obtenidos por la publicidad y los medios pu-­

blicitarios. 
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F.n muchos priisns nuevos del pJ¡inot·u, ost~ dcsurrnl lo de e1nn 

nnos puedo sor r·oducido u un porforio do diu~. Esto es aplicª 

blu 110 sólo¡¡ Ja publicidad sino t1unbié11 u muchas otras fa -

sos dul desarrollo económico H industrial ele estos pa!sos.RQ. 

cientcmento. on un ano, se qnslaron on l•:stados Unidos aproxi 

madamente treinta y cinco mil millones do dóldres por cancel! 

to do gastos do pubJ in!dud. 

l~ste importunte y omocionanto noqocio nmpl.ia sus horizontes-

en unn formil Jamás sonudil en los dl as del pr-egonoro, y ñde -

mús ofl'ecionclo una infinidad do oportunidades de trabajo. 

l. 5 CI./\SIFIC/\CICJN IJE L/\ PU/lLIC!IJAíl. 

l'ar;1 po<lor e11londor il la pub! lcid.1d ns Importante conoc:or 

qun ''s r cual os su función dentro de nuos tra sociedad, y 

también en quo forma est:fl cJ a.si f icada. gmpeza!'emos con va-

rías definicJonos: 

- "J>ublicJdad es cualquier forma no personal do presontución 

y promoció11 do morcunc1as y sBrvicios rlo un patrocinador -

l<lont.l fioado" 7 

- "i'ubllcid11d consisto en nquollds notivldndos dodlc11das n -

Jnforinar e Jnfluir en los consumidores o compradores potfln 

clül cu p,1rü comprar Jos produclos o servicios ofrocldos 

por ol puhllcitn~to• 8 
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- "f'ubl leld;1d ns Ja lnformaoión HoiJro un snt.ft-ifdcl"or por mo­

dios mnsivos ~ciri ol fin do vendcrlo" 9 

Conc.luyondo. n la pubJic.:1dnd la dnfino comrJ llllü Uinticu --

do vontus. cr<~m1du Gonocimlcnto y ufh:lón por el producto u 

ohru Jmplantnndo un 11u,dio ostrat:ór;ico do co111uniouclón élpoya-

do por l u vonti1 porsonrt 1. 

Para tener un sist.oma econ6mico compol:itivo. una de 1as fun-

e iones escnciil lus os cronc domnnda dosdo los puntos de vist:n 

ccortómlco y sociales. y al ust~lmuli1r SlJS dosoos por mejores-

111orcanofas y sorvleios so tlnndo un tanto ti promover un ni -

VHl rn/ts alto de vida; trni como J.:i publicidad quo cumplo con-

esto JJC'Opósit.o so la puedo consiciorrir como sociulmente salu-

di1\Jlu. 

l\horn flllt:l'emos il In cl;1sif!cadó11 do ln publJG!d;ir! que os y-

puodo sor clns.ffic,1dn cm muchas formas; poro n nuestro jui-

cln tunemos: 

Pub! lcldad nndonal. r"qlonal ..}:.._lQi!•11; lil difusión o medios 

se clasifir:an como nüclonulcf~. roqionnles o lor::alus. El tor: 

rnlno pub! lcidrl<J rMr:lonal so usa normuJnmnl:e Pill'él dosJgnur nJ 

tipo d" publ i<'idnd )\()cho por· 1111 fnbrinnntn il nlv"l nnclonü! 

péll'll ostlmular ont.re los consumidores la demanda rlu un-

producto. SI Lal publicidad so trnsmll.o sólo en unn r·egión 
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del país, se le llama publicidad regional. Así como virtual 

mente el fabricante hace toda la publicidad nacional, la pu­

blicidad regional puede llevarla a cabo el fabricante, el m~ 

yorista o el minorista. La publicidad local se encuentra 

concentrada en una ciudad o área comercial, y normalmente se 

le considera corno sin6nimo de "publicidad de minoristas", 

La publicidad tan familiar a tantos norteamericanos, hecha -

por la tienda de departamentos en el perí6dico o en las est~ 

cienes de radio locales, es publicidad local. 

Publicidad de Marcas e Institucional¡ la mayoría de la publi 

cidad, ya sea hecha por productores de artículos de consumo­

º de artículos industriales, se lleva a cabo para incremen-­

tar las ventas de un producto o servicio o de una marca en -

particular, propiedad del fabricante; a esta forma de publi­

cidad se le llama publicidad de marcas. Mientras que la pu­

blicidad institucional, su meta es enfocar y establecer acti 

tudes favorables enfocadas hacia la empresa como unidad, por 

parte de clientes actuales y potenciales, del público en ge­

neral, o de grupos específicos de personas. Aun cuando su -

objetivo no pretende acci6n inmediata, su propósito es cimen 

tar la reputaci6n de la empresa haciendo énfasis sobre su 

anti9Uedad y sus características, la capacidad de sus emple~ 

dos los extensos estudios lleva.dos a cabo, las ex.traordina-­

rias políticas que la empresa ha establecido, etc., de tal 

modo que los clientes la prefieran sobre las firmas de la -

competencia. También se puede usar parte de la publicidad -
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i nsl. i t.uc:lonnl con f ! nos do re! antones públicos \' de sorvi­

e ioH públ ico8. 

l)uhlicldad dtriqidn al cot1Hun!JJ!ill.:_finfl.!.; t.H:; la que está nor­

molnll~nto modorüdn n eso tipo do r1uhlicidnrl. yn sna hechn por 

el l'nbl'icant.e o por ol r·oprn~cntnnt.:e que mnnoJa el producto, 

y quu su dJl"lqu ;;! último conswulrlor (ol Individuo quo com -

pra eJ product.n pura si o parn \Hrnrlo en su hoqar). 

Publicidad comercial; es la quo prrnnuovon lon fnbricnnt:cs Pi! 

ra est:Jmulor on los vendedores de mayoreo y monudeo li! coin -

pra y vontcJ do las murcaneÍi\S dol fabrícunto. l•:sta dlsef\ada 

para ohtoner promoción ~· vunta n<Jrosiva do Linun de produc -

l.os do! fobrlcanto n trnvós do sus dlstribu.idon•s. que son -

los cc1nt1ln8 lóq{cos tlo snl idü para dnt.ormlnarlo producto. 

Pub! iciild tndustrlnl; "" la henha por Jos fobr!<:antos o dls­

trlbuldores do urtlculos lndustrtulos. dlsol'\ada ¡iar·.i esLJmu-

1.1r su adqulsic:lón entro los c<>nsumldorus tlo dotorminad<l ar­

Ll<:uln. Estos nrt!culos pumlrm sor tnflt·.nrlas prlmns. 111aqul -

nurlu, equipo, rofacclonos o Pi.H't.os fnhrlcadns, ot;céttJrn. 

Publ lcldad profos1onnl; ef.,; ln rcnliznda poc JH''Oduct.ores y 

dlst.rlbuldor·os do arl;iculos que dopondon do profesionales Pi! 

rn soC" rccomondados. ospccifjcndos o prescritos il los consu­

mldon>s o usuarios. 

22 



Pub] fclrJrn.I onfoonda a dumtmda.1L..EI.i.!!!.9 .. rlas y seleeti\';i~: lu P!l 

blJcldnd pilrü domnnda Pl'imarta está onfoc.:nda a nurnentHr lu -

dnm;rndn para un tipo do produr.to. flO solo PclJ'tl una marca 

partlm1lnr dn eso producto. Por ul c.ontr;n·lo. lu publicidad 

oriont.a<lu hilciu unn dcm.:.tndü solL'ct:iva. tlene como finalidad­

estimutar .ln demundn de un producto en p11rtinulnr, do unn 

mnrca, ust1 ln. modo lo do p1·ud1wto. La combirin.ción dn Jos ~n 

foq11es prJmurJos \' selectivos, on Ja pr.'!cti<:a est<•s dos ti -

pos dn onfoquos son a rnonudo comb.tnados. r~st:o 8e lmco nor -

mnlmcnto durantfi ol pnrlodn inJcl.il dospuos do la introduo -

alón del producto ni morcado. mient.rus Hcn nor.m;;nrio educar­

il ln ~~cnto do lus c:uaJ ldad<.,s-dusco-Hatisfi.1coión do un t.ipo -

de producto; poro cunndo nxlste suflolonto dcmilnda ya oreada 

las compar1!a:: lnt1rntan obtener "l rn.11·or· huneflcio do Ja do -

manda quo ollds estimulan haciendo publleldad il su propia 

marc¡:¡. 

Puill lnldad con ar:!llón dfrnr.l.n; n lu puhJ inldad disennda para 

ol>t.onor alquna respuostn Jnmcdint.n por pnrto dHl lontor o 

radionscuchu se lo J lmna publicidad do ncción áiroctu. Vir­

tua !monte, t.odn la pub 1 i el dnd con propó,.;l tos do compra por -

eorreo BS de eHL<i tipo, raque He intcnt.d indur:ir nl lector-

11 ordenar Ja morcanciu ul momento. 

Puhl lr.idocl do acción l11dfrflr.t:11: para JnfluJr un ol ltJctor­

unu opinión o lmaqen fuvor¡¡bJo sobro una marca de tal manera 
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que cu•mdo él dccic.la .1dquirir ese producto, compre al de la mnrca del -

anunci<.rnte en vez e.la uno de la compotencla. 

Muy ü menudo, la publicidad se clasifica dependiendo del medio publicit! 

i·io que se use1 .1sí tenemos publicidad en revist<is, periódicos, anuncios 

exteriores, rndio, tel cvislón, anuncios móviles que algunas veces le 11! 

man tambien publicidad de tránsito, publicidad por curreo directo, publ,! 

ciclad de pedidos por correos, catálogos, cine, directorios, anuarios, e!_ 

cétera. 
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MEDIOS PUBLICITARIOS 



C/\1'1 TU LO l l. 

2, l l./\ ::->llLl•'.C:C\ON lll': MfllllOS PIJBl.ICíTl\HiOS. 

l':s obv1u quo 011 L<>H íllfl Jon.·!-i anunclofi puedon 1~;a·ec1:_,r· do vt1lor -

lhlra ol ~unmclant.iJ fli nn uon vistoR y leídos. o eiscuchncios por 

lns compr~1UoroH pot.oneiuloH o usunrlos del prü<luctn, Rervlc.lo­

o id,;¡¡ th.•l 41nunuianto. Por ul lo es impnrt1m\:ld quu l;l publ iGl -

dad •.;o coloquo on dot::rle pueda l loqur al muyor número d.A pro~ 

poct.m; roa lo~; o influir en el los 1-m la formi\ m{rn oficJente al­

meno1· l!ost.o. Fsl:o ns lLt :-:;nl.ecelón do modioH, lh:-cl<lir sobr·e la­

é1docUi1da cu loe de J ón cio 1 anuno Jo. 

Un mc<lin publ ic.•ita1·io r.s cd uumino o vehículo por cuyo conduc­

to se 1 luva ol mun:-;ajH rlo vuntas a los el lont.crn potunn1ales. -

U11 ¡1tir·ió<lico CM un metilo, eomo 1<> son lHs reviHl:os, lcm t1nun -

oios móvllos. loB potil:en~. las c:aittcH.; rlH carillos, la tolovl­

Hión. ln r11dlo y Otros morlloH. Ucner·.Jlmcrnl.o ningún modio soró.­

suficlcnLo (-IHl'il l lcqnr 11 todos lo.s el h:mtm-; pnt.cncinlos y, co­

mo 1·0.•.;ull"ñdn. r•lh~1len nor noci---:H:1rios el nso t.lo unn comhinación­

dc Vd1~tos modios nnra una t~umpní\a puhll<:llarlil. 

Lus 111{1c:; i111pnrti1ntes Llpos <ln nh~1llos pul1I te! Lurlos se puo<lcn 

el11sirlc11r w:.;i: 

Lu!-1 mons.1J08 publicitarion lrnprosos en µoriór\icos, rovist.as o-



follot.o:-. dn c:o1·rpo ctjr·or.tn rnc:thon ol 1H>mb1·0 d•-' publicldnd irn­

prm·H1, l.úrml1io fltlO lo!-> di.fcrenc1a rlo nquoJ lw; mensajes transml 

t.1drn; por modios olrn!Lrónjc<'B -radio~· ll~levisión- y a tr;1vós-

11<> oxh lblc:lonos 1.1 l n l rn J lbro. 

La 'Jnnlo lue <11 foronto~.; roVl!-ii"HS y porlódicos por dift'?rontos -

r~IZOIW'.~. /\l1.1u11t1s ln1H1 p11hlicnci.orics pnriórlicafl qlw los entro -

t1onon ''que r.-.ruerzar1 :lliH puntoB dn \•ist.a rioJ lt.icos; otr·os eB_ 

<:ocJon una rovistu que tr.1tfl Lemas do nogonios l) de BUS paso 

tlnm¡lo:..:;. ~u.1lqulora quo HOil lil razón, };:i:::¡ pul1l tcacfonos perió­

dic:us qa1·anl.i7.nn fll puhliuisln un público ~ol11uuiomH.lo. 

Los pubJ ic·!st.:u; t".torum un públ tco cllJrillnont.n dofinJ.do cuando -

coloean m1unulo8 en tillos publ icacionos y sabon r¡11c os más pr.Q 

lMbJu qUd 1 tkHl cuid;1dc1Rrn11nnte 1 o~~ anul\C' 1 os do J ns productos 

quo ticncm 1·ol:1olór1 con Hl cm1t.enJdo oc.litor-lc.11. (.oB usttnrln!-l -

do In 1n1t1J icJditd áirrn!t.n pt1rnJcm sclocnio1111r· sus l istus do co -

rrno y r.ünformilí"ld!i du ;ir.uordo con .Iris rnu·uc:t:orist.lcas do los­

cl iont.oH pot.cmcinlos dn sus produetos. [.oc; morumjos do public! 

dnd dJ roela no do1mndnn do los lloch(•S edi Loria.les y fot.oqro 

f1.:ts quo so l1nl IHn nn lus J-.!Ubl lcucionnn porlúdicas. Lo publlol 

dad dirocl,1 :-!o puodo trncor LJogar· Pf!rsonaln1P11l.o o por corrno, -

tm otras p.1Jahnrn, rnMlquicr onvio que lloqa diroctomont:n al -

c:J lu1tt.f~ os porspccl:IViJ, y no por medio dn lf'ls plJ9In11s rio unu .. 

puhllcacló11 por1ó1lic.1. corroo <ll recto 

nil!il quo parn aJCiH\ZiH' .:J un morcado r~s soldmenttJ mo -
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diante el uso del correo. El objetivo de una campaña por CQ 

rreo directo podría ser algo más que motivar a un cliente en 

perspectiva a comprar por medio del correo, Por ejemplo, un 

almacén podría usar publicidad por correo directo para hacer 

clientes durante una venta especial. 

Los métodos por correo directo pueden ser utilizados en casi 

todo tipo de negocios, Estas son algunas de las aplicacio-­

nes más comunes: 

l. Desarrollar guías para el seguimiento de las ventas. 

2. Invitar clientes en perspectiva a visitar el almac~n. 

3, Vender un producto por correo, 

4. Desarrollar una imagen del producto o una imagen institu­

cional. 

S. Dirigir una investigaci6n de mercados. 

6. Lograr ventas mediante el uso de cupones, premios o con-­

cursos. 

Específicamente, el correo directo es la publicidad que uti­

liza el servicio postal para hacer llegar el mensaje, Esto -

contrasta con la publicidad de pedidos por correo, que no 

utiliza necesariamente el correo para l1acer llegar el mensa­

je pero sí para hacer la entrega de los productos solicita-­

dos. 

La televisión y la radio son llamadas medios de radiodifu- -

si6n, los mensajes en este medio se envían por el aire, y a 
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menos que haya radios o televisaras funcionando, los mensa-­

jos pasar&n sin ser vistos ni oldos. Sin embargo para la 

mayor1a de la gente, la radio y la telavisión son populares, 

debido a su capacidad para entretener e informar. De tal 

manera que es muy improbable que cualquier comercial transm! 

tido pase sin ser visto u oldo. 

Para comprender mejor estos medios de radiodifusi6n más ade­

lante veremos todos estos puntos como son: periódicos, re-­

vistas, televisión, radio y anuncios que a diferencia de los 

otros medios publicitarios, los anuncios, los avisos exteri2 

res, las exhibiciones en movimiento y los dispositivos de 

puntos de venta llevan solamente un mensaje de ventas; no 

existe ningún otro contenido, como sucede en un articulo da 

una revista o en un espectáculo de televisión, para atraer -

la atenci6n de una persona. 

Los anuncios en revistas y peri6dicos, los comerciales de 

televisión y otros medios de publicidad directa son en cier­

to sentido 11 remitidos 11 al vidente. Sin embargo el éxito de 

la publicidad exterior depende del vidente que se encuentre­

en el sitio donde se haya colocado el anuncio. Existe la 

tendencia cada vez mayor de llamar a todo este tipo de publi, 

cidad como el medio exterior al hogar. 

El problema de la selección del mejor medio para un determi­

nado anunciante variará grandemente, dependiendo de la situ~ 
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clñn en part.Jr:11lnr ~·do luH nirc1111EtnnaJus en lns que esté -

cond111;iondo su ncqocio en Jo individual. Cndu nnuncianto so­

u11c1umlra ante una siluación ú11in.1 tm reJnr:ión a su m1..n·cado­

en particular ~· 11 HU progrnrnd nu~n:adotócrdr.o. Cudrl tipo do 

modio poseo clt-n·tas cnructeristicns. ventllJüs y rlnsventajas­

dosdo o1 puuto dP vlsti1 individual <h:>l nnuncianlo. Por ello 

80 puodo doc 1 r que no ox lsto nu-!d I o r¡ur sn.:i o 1 mejor- pnrn to­

das \ds omprosas si mi lares. 

LO nnuncJanto Bn pnrticulnr debo detürmjnar los bi1ses do sus 

nt>cesidados espoeffir:us en una situación cletormini1da en lü 

quo ol mcdJo o modios sean Jos mojores pnrn é.ll. 

;! , 2 l•'l\C'l'0RllS PllRll LI\ Slll,fmCJON llll Ml\D!OS. 

l~xist:n un 11úmoro do factures flllO influyan on lil doclsión del 

anunnlonte y quo debori tomnrso (m cunnt.n on la solnccfón do 

modios. IJu eHl.os f;:¡ct.orns los máR imporLuotns son: 

- El f11'odu0Lu 

- l~l 111crcudu r•utencial 

- 1\1""'"'" y l.lpo dol sistema do Jlstrlbución 

- Lo:-: nbjot.tvos do lu campana 

- l•:l tipo do monsaJo n onfortuo do vontilB 

- J.:I pro:rnpuesto di spon [ blo 

- Publlcidnd cnmpotltlvn 
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!.ns cnrnntorfntfcas do Jos modios: 

r1J Cl rculnoión o nobnt·t.uri.l 

h) J.¡i a!JdlVJH!Íil H]r.;1l1~üdü 

<:J P.osto reJatJvo 

d) Cll".ros factores 

Hstas unr·actel'lst.Jnas y factores során tratados Jndlvldual -

mento a contlnuac:Jón; pero dohe t.cnerse en cuenta que en mu­

chos casos es Ja combJnnci6n do ustos factores la quo dotor­

mlna la scl<JCJción do modios, y no nlguno do oJ Jos en parLl -

cu lar. 

- El produoto; Jns caructer1stkas del producto ejercen una 

lmportanto JnfJuoncln sobro !ns doclslones quo tlonon que 

vnr con los modios quo l Jovnr·ón ol mensa Jo pul.JI J cJ tario. -

f\lyunns productos de: consumo do naturnlozu íntima puedon -

trn1cr diflcultHd<Ú~ on oJ emploo de los modios masivos sin 

dujar- do onfroot.:urso aJ pel igf'O do anlngon1~nr a grán par­

J:o dol públ leo. inclu)1rmdo a aquellns que son compradores­

pol:oncinlos. 

Dcl:orminados me:di1)s rio acoµtar.ín publ ioldnd paro nlgunas cJ~ 

SlH.¡ cspoc[ficns dn productos. Lu narantBrJst.tcu general del 

producto pundc ti-lmhión influir fuort.nment:u en ul l:Jpo de me­

dio a wwrso, o scrn, Hl ol producto ticmo r.1Hrta porsonnli -

dnd o imilgen: mlm1t".ras quo otros modios podritHl tondor a dif!. 

111ln11lrl.1 o il uisl;on:lonarln mi su personulldüd o lmaqen. 
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En forma similar, la personalidad del producto influiría muy 

fuertemente en la decisi6n del tipo de programa o revista 

seleccionada pdra llevar el anuncio. 

- El mercado pot,,ncial; las características del mercado po-­

tencial son de primordial importancia en cuanto influyen -

en la selección de medios. Ya que el objetivo principal -

al seleccionar medios es encontrar un veh.iculo que llave -

el mensaje del anuncio hacia el comprador potencial en la 

forma más económica y efectiva. Es evidente que unos de -

los primeros aspectos en la selección de medios es la ide~ 

tificación adecuada del producto o servicio, por parte de 

los usuarios potenciales. Y existen datos disponibles muy 

considerables relativos a las audiencias alcanzadas por 

los distintos tipos de medios y por los medios individua-­

les dentro de eston tipos, 

Sin embargo, Re encontrará que normalmente en la práctica es 

muy difícil llegar a aproximarse al mercado que ha delineado 

la investigación, en particular en el caso de medios masivos. 

Es evidente que dado que el anunciante desea llegar en la 

forma más eficiente a sus clientes en prospecto, su problema 

es identificarlos tan adecuadamente como sea posible para p.Q. 

der seleccionar un medio que vaya a llevarles un mensaje - -

efectivo en la forma más económica. 
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- Alcance y tipo del sistema de distribuci6ni otro factor 

qua debe ser considerado en la selecci6n de medios es la -

extensión y tipo de distribución que el anunciante tiene -

para su producto. En términos generales no hay razón en -

anunciar un producto a los consumidores y crear a éstos el 

deseo de comprarlo si no es posible que el consumidor int~ 

resada encuentre el producto en las tiendas donde hace sus 

compras normalmente. Casi no hay raz6n para que el anun-­

ciante use medios nacionales si no tiene una distribuci6n­

nacional. Por ello, un anunciante con distribución regio­

nal por lo general no usará las redes nacionales de radio 

o de televisi6n. Sin embargo, en algunas áreas las redes 

regionales están disponibles. 

- Los objetivos de la campalia; la decisi6n del anunciante 

con respecto a la selección de medios es influida tanto 

por sus patrones· de distribución como por los objetivos 

que tiene en mente. su decisión sobre los medios se ve in 

fluida por lo que él espera alcanzar en su campaña publici 

taria. Cuando el objetivo de ésta sea principalmente ejer 

cer influencia en los clientes, el factor del mercado po-­

tencial es de primordial importancia. 

En el caso de product.os para los que es muy importante el 

distribuidor o representante para la venta final al consumi­

dor y, por mucho, más significativa que la influencia de la 

publicidad al consumidor, el anunciante puede seleccionar 
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los medios principalmente por el E:fecto que producirán en 

los distribuidores y su respaldo al producto. En este caso, 

el objetivo de influir en los distribuidores será el factor 

primordial en la selección del medio a usarse. 

Los objetivos de la campaña también influyen en la selección 

de medios desde un punto algo distinto. Una campaña de pu-­

blicidad institucional puede llevarse a cabo en medios dife­

rentes de los que podrían usarse dentro de la campaña para -

los productos de la misma empresa. También si el objetivo 

de la publicidad es crear una cierta imagen del producto en 

las mentes de los consumidores, los medios seleccionados de­

berán tener la categoría o poi:sonalidad para ayudar a desa-­

rrollar y mantener tal imagen. El objetivo particular de 

una campaña publicitaria será un factor influyente e impor-­

tante para la selección de los medios que lleven el rnensaje­

específico. 

El tipo de mensaje o enfoque de ventas; el tipo de mensaje 

o enfoque que se considera el más eficicmte para vender el 

producto o servicio, podrá en muchos casos, determinar el 

tipo de medios a usarse para conducir la campaña publicit!!_ 

ria, por ejemplo, sl se cree que buenas ilustraciones a CQ. 

lor son importantes para la eficiencia de la publicidad 

del producto, entonces las revistas son la primera elec- -

ci6n en lo referente a los medios imprenos, ya que su cal1 

dad en la reproducción de colores es por lo general supe--
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rlllr d ltl do los t>tH•iódicmL 

Si ol nHpccto tiempo o notluln et: part.o lntogrnl dol enfoque 

los r•uriórll1:m;, lH radio y ll! h'1Levis16n son mmJins particu­

Lnrmrmtu nproplmlos. Por estn r..:lzón so usnn eon frecuencia 

t-m lít ¡nJblieirllld rlu introducción paro un nuovo producto, un 

nuovo modoJo do (.n-lte, o una ofcrtu promocionnl. Si la rlomo!?, 

1.r1wión dol uso dnl producto t~s dH vitnl impol'tancio. la te­

luvli;ión es r~l mlHlio en cspn,~L,·11 udccuado. Sl el producto 

"" rlol tipo de oxpl il:n<'innrm dot;dludm: o do lnsl.rucclones -

mu~· dcl:allc1dn~;. los 1111:'dios improsOB timwn 11\Úk V(~ntuja quo­

lo8 dlJ Lrt1n~:;mlsLOn. Si ol .:irt:icuJo so vendo en un mt-JLCé:Hlo 

m11slvo y os tambiún qun ol ohj<'l,lvo p1·inclpal dll la publlcl­

dt1d oH manLl•ncr ot numl>1·0 y ln onv(lllun1 dnl producto anto 

mucha lJt!nLn, la publ lcidml 011 .nnunulos cxLP.riorcs sor In un 

modio ndnrnwdo cnn sus vonta.inH do lc'.1mnílu y do oxcnlnntn ro­

prclducejún do color. 8.l lil H8Lrntcgia dol cnfoquo involucra 

f•l dm;eo <lo lrwpír·flr c:nnfinnza on o.l pr·oduet.o y en su cal l -

d,1d tJl an\UH~ir.intc» hiún p1wcto sr:lec:ciunar nqucl ln~l revi:;tas­

r¡110 hnl la11 obLc~nldn un n1 to fJríldO de conflaf'~c1 por pnrto del 

locl.or en la clürld.1d do su cont.on1do cditoriñ.l. 

- El pnrnupucwt.o diHponíblo: ol.ro fí1Gt.or qun delH1 consirlorur. 

s11 l!íl In 11lílOC-hK~ión dL• 8oi.ecc.16n do modim.; 08 ln cuenta 

rio los fondm; diHpo11iblHs ¡inrn ln publicidi.ld. El onuncinll 

ll'! dc:bo iwnr u11 modio 011 o1 qun sn pum.In ohl.cmur suficiun­

lt• p¡1rt.ieipnnlón. o un plan \to innornionos :.:mfi.cientu pnrn 
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cumplir con un programa eficaz. 

- Publicidad competitiva; al patrón de la publicidad compet_i 

tiva dentro de los varios medios es un factor que con fre­

cuencia debe considerarse al planear la estrategia de me-­

dios publicitarios. Por medio del análisis de los patro-­

nes de gastos de los competidores, el anunciante puede de­

terminar la evaluación relativa ds los distintos medios 

que usan sus competidores. Normalmente los anunciantes 

pondrán m5s énfasis en el hacho de que los competidores 

exitosos colocan la mayoría de su publlcidad en medios Pª!: 

ticulares. 

Entonces, a menos que existan buenas razones para seleccio-­

nar otros medios, muchos anunciantes seguir1ín normalmente el 

p¿1trón de la industria. En algunos casos, sin embargo, el -

anunciante puede decidir que os aconsejable apartarse del P.!!. 

trón seguido en la industria. Uno de estos casos ocurre con 

frecuencia cuando el presupuesto del anunciante as más pequ~ 

ño que el de la competencia y siente que la publicidad po- -

dría ser opacada en aquellos medios que usan sus competido-­

res. En este caso, el anunciante debe analizar muy cuidado­

samente las posibilidades do uso de medios alternos que pue­

den llegar a su audiencia y en los cuales sus gastos más pe­

queños le puedan dar una posición dominante para su línea de 

productos. 
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,.:1 timmcfanto dol..H! o.stnr Sl~guru de qim los modios allBrnos -

q1m Hnlnceiolln proporcionnn los en11du~t.0R 8iJl:f!-~fuctorfos pn­

r-n 1 loqar n s1J ítudicncia, con un lnf:n8aJo efectivo. 

- Lax canwtorlst icus tic los 111odio8: las sceclorms anterio ~ 

ros h¡111 Lntlc1do ncorcu do w1uo l los féh:Loro~ iovol ucrndos fln­

la Hnlecc:ici11 de modios qt10 son do una amplJa 11(ltur~1lo~a mnr·­

cndnt.ónnlcil y Lionon quo VHI' con Ja <--rntrcitngia qencral do ln 

solocci<".in de modios. !\ contlrnWC'J6n se cor1sidon1rá factores 

quo l r·at.an mtw osp1~ef flcnmento ln naturüloza d~_,, los modios ... 

como Lalos: 

a) Clrculdoión o coborturu; ol :JrHHWii1nto clobo tomnr on nuo!! 

ta lr1 eireulación o cobc.:irl:ur-a de Jos modios qun so consi­

deran <lontro do su osLri1toqia rlo mcdlo8. l~n ol naso tlo 

ruviHt.us y porlód:icoB, usto es un corwoplo claramfrnt;o dn­

fJnido, ol número do eupi.=is dn la µubl ieación quo HO 1~n­

ví;in u l.:is porsonu:-:. ~1 <1 sua ;1 s1rnct·i1,tor·c8 normales. /\1-

íJllUJmiantc lo int.nrosn no :-:ttJn c1Mntns copJns so d.ístr:ib.!:! 

'r'Pri. sino. quo blDri r.~nn,1Jn crnto fJílt.rón cil' dlstribuc16n -

tJt.mqri1ffcnm1:tt1t.n, y ql10 hit~n one;1j.:i f!} 1.lpo de lcct:ores 

qilc~ Jo nwlburt un !iU pcrfi 1 do compl'adnrux y eompradores­

pot.cmcinJos. 

Un cont:opto que so U~il ncl.ualment<:! es nlqo que so rofJerr~ al 

númoro c1<: t.1pnn1tvs rlo rad.f0s n tnlevisore.s q110 He tlrmen. Un 
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aspecto relativo a los aparatos que se poseen es el que se -

refieren al número o porcentaje de hogares que tienen cuando 

menos un aparato en la casa, mientras que otro aspecto rela­

tivo a los aparatos que se tienen se trata desde el punto de 

vista del nGmero total de aparatos que tienen los consumido­

res en el área 9eoyráfica que se está considerando. 

b) La audiencia alcanzada; el número de personas que en rea­

lidad es alcanzada por un medio es un factor que se ha 

vuelto más significativo en los últimos años. Se está 

dando más consideración al concepto de que el aspecto más 

significativo de la cobertura, desde el punto de vista 

del anunciante, es en té1·minos del potencial total de au­

diencia, que se indica no sólo por el número de copias 

que circulan en un medio o del número de aparatos de ra-­

dio o de televisión que se tienen, sino por el número to­

tal de lectores del medio impreso, o del número de apara­

tos encendidos, en el caso de radio y televisi6n. 

Se debe recordar que la audiencia de los diferentes tipos de 

medios no puede ser comparada directamente debido a las dif~ 

rencias en el tipo de mensaje publicitario qua llegan al con 

sumidor y los términos algo diferentes en los que se mide la 

audiencia, El cliente potencial mira (o mira y oye) televi­

sión, escucha la radio, lee revistas y periódicos y ve y lee 

anuncios exteriores inmóviles. A causa de ello, están roci­

biendo formas distintas de comunicaci6n en circunstancias 
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nlqo dif"l!nml.1:. 

En ol ,·:ciflo de an11ncJ08 oxlu1 ioruR, 1.1 iHJdie>nclc1 81.-i defino on 

lórml110H 1h~ QPnt1J que• pmm por l...i coJ.0~!11c:tón dol Hnunnlo ciU 

runtn un rio1·iorl<i do LilHnpc> c.lotnnnlnarln. l'ur ti\nto. c·w obvio 

que li1s audiC'nci•1s <k• lo::; difur·onlus t.tpns do mt•clio¡.; no sor1 

d 1 rocl.nnmqte 1·nmr>n1·i:1b 1 o!:i. Como <·onsocuon·.: la. J ;i porsora.1 quo 

nn lu~1 diltos que ~::o u~an. 

flu)'(1 nn .In Holnccili11 <..lo loR medlos. Como s11 hi~o notnr-

iU1toriormnnL'" Hon muy l1nrot·tantc~s ni J.lJ'nsupunsto tot.al-

dispcmlblo y 1~1 cap.1cicfod f'iH'cl bacor un t.n1bn.fo ofoc;tlvo-

t..lt- puhl ir.id.:1d con e¡..;o l-'t'0:-;111•ue~:1·0 nn 11n mocl1o en p.:trt:.lcu-

t 11 r. Cui:1rnlCJ 1~ l 1.1 po de 1nr~d i 08 hn si do cleu~rm 1 rwdo. 011Lon 

C:L'S Hl f.-:H.:tor do costos i·a• rmfoc..:n hacJu. ol c0.st.o roJ~1tlvo 

dul 111odic1 iw.Jividuul. 

Sin C!flll•tH'qo. ctchc roea.lcarsn q1.w ol costo rr.l:1tlvo es sl1lo-

llllCJ du los faettnt.!8 q1m dt>l1tm consi<lcrarsn. v qun normalnu·'ln 

i-t! mudws al.ros f;1el.cJrrW snt .'rn m.'1:~ importanten f'IUO os to üSll!! 

Lo. P1H'O or. nquL' 1 los 1111sos iiondt. .. v;1r i os mod jos pi:ir·ecHn snr 

c;wi lqu~.tlm·: cor1 lHrno en el cri l.t'rto q110 so usd. entonces ol 

m1uru:ir1nt·.n. ti.n:.ido en su l!l;~lo. qul:!.fl solc~cclonnr.~ nl mod.lo 

r¡uo soa míi!4 ocor1óm.i co. 

d) ot rrn.; fncl.oros; 011 oc~u.:101108 n!qunos otros f'Hr.tnr·ns lnter. 
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vlnnun para ln SHleccJón do modios; poro 110 son ciu sufi­

cJcntu imi)o1·tancia gerwral para dodJcnrlo8 una larga dili 

cUH lón, aun cuanrlo PLJcdon sBr de gran importancia on si -

tuaclonos Individuales. l'or ofmnplo, on nlgunos casos 

puedo ser dn mucha importancia p~1rn ol anunciante el intQ_ 

rós y confianza quo los lectores t:onqan en una publica-­

ción ~h1f'r1 los cñsos de radio y telovfsión, el m1uncinnte 

dobc l«1mbi6n vorlflcur la dlspo11!bllldi1d dnl tiompo que-

dnseu. 

Cu1111do so pJonse en rovistus, o! illlUnciant.o dche do oxpl i<MI' 

llrn r·equorimientos mecánicos, lncluyondo nsun1·.os corno ol uso 

do color, la disponlbiJ !dad de ospaG!os do publicación, y-­

m-mgurdl'Sfl que el mt~d 1 o l:tHHJH en su pmier J ns fechas en las 

que dPlm aparocur oJ anuncio. la c.ipacJdAd do cnloc;ir insor 

tos. la posibJ lidnd do nsogurarse nlqunns posicionos prefo­

rontcs en Ju puUI JcunJón, y lil cant.idud do pr·lmfl que carga­

oJ modio pnra Lulus posicionos prnfercntcs. 

l•:n nlgunos cnsoM, 01 nnunciont.o tambibn puodH estar 1nfluitlo 

on su soJocc1ún de modios por Ju cantidad do usi8tcncin Y -

nyuda morcudotécnica qUH lo puociil proporcionur el medio al­

trubnjur con el comorcin dol flroa invoJucrfldíl. 

2. J l'EH roJJ .reos. 

En gouerul. eadu o.fcmplur clo un porJódico ns ln!do por más-
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de dos personas. Las personas de más elevada ct1 l tura tam- -

bién son los lectores más frecuentes de un periódico. Exis­

te también una relación positiva entre los lectores y la cl,e 

se económica, hecho que entienden y utilizan con ventaja mu­

chos publicistas. 

Los periódicos diarios y dominicales son las publicaciones -

periódicas mfis utilizadas para la publicidad, también exis-­

ten periódicos de interés especial, tales como publicaciones 

de compras y aquellos publicados por instituciones religio-­

sas, sindicatos, escuelas y otras entidades. 

Muchos publicistas pueden escoger periódicos que lleguen a -

un grupo económico que se cree puede ser un mercado para el 

producto. Los periódicos son utilizados para llegar a aque­

llas áreas donde los productos tienen mayor distribución. 

Muchos fabricantes ofrecen descuentos en afectivo o concesi~ 

nes en los productos a los comerciantes que anuncien sus pr~ 

duetos en los periódicos locales. Este enfoque, llamado pu­

blicidad cooperativa, permite que el tendero local se una 

con el fabricante nacional para tener un costo publicitario 

reducido. 

Hay algunas desventajas en el uso de los periódicos. La - -

principal de ellas es que la vida de un periódico es corta y 

a menudo se lec superficialmente. Los redactores de noti- -
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cias enfrentan el mismo problema que los publicistas: deben­

atraer al lector. Desde el punto de vista de un pnblicista­

nacional, el prol.Jlema de la posición del anunció es realmen­

te serio. A los publicistas locales generalmente les dan 

los primeros espacios, y los publicistas nacionales son rele 

gados al final del eJemplar. Sin embargo, un publicista pu~ 

de pagar extra para garantizar a su anuncio una posición es­

pecial. 

En ciertos ar.as un periódico aparece completamente lleno con 

la publicidad de los almacenes por departamentos y supermer­

cados, y el peso de este espacio puede afectar seriamente el 

esfuerza del pequeño anunciador. Los anu11cios de los super­

mercados aparecen generalmente desde la mitad hasta el fin -

de semana. 

Los servicios de reproducci6n de muchos periódicos son malos 

comparados con la capacidad de impresión de muchos editores­

de revistas. Sin embargo, cuando se tienen en cuenta las l! 

mitaciones del papel periódico y de las prensas de gran velQ 

cidad, un buen diseñador puede evitar esos problemas y crear 

anuncios que queden bien impresos. 

Las tarifas por espacios en los periódicos por lo general se 

establecen con base en el centímetro por columna. Hay apro­

ximadamente 14 lineas ágata por pulgada, y a pesar del hecho 

de que un anuncio puede tener un tipo mayor, de manera que -
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sólo caben 6 líneas en .la pulgada, la tarifa se establece en 

base en el centímetro por columna de espacio utilizado. Las 

tarifas aparecen de difarentes maneras, y hay algunas varia­

ciones de acuerdo con el periódico. Pero la mayor diferen-­

cia en los costos estriba en las tarifas locales y naciona-­

les. La tarifa local es para los detallistas del área, y 

con frecuencia es un poco menor que la tarifa para los anun­

ciadores nacionales. La tarifa local rara vez otorga comi-­

sión a las agencias. Dentro del periódico hay diferentes t~ 

rifas segUn las secciones. cuando se ordena el espacio sin 

solicitar una posición especifica, el anuncio se denomina a 

discreción del periódico. Esto significa que el editor pue­

de ubicar el aviso donde encaja mejor. Los periódicos quo 

tienen secciones especiales, tales corno entretenimiento y 

situación económica, tienen una tarifa superior por ese esp~ 

cio. 

Las tarifas de anuncios clasificados son establecidas con b~ 

se en el nUmero de palabras o por el tipo de impresión util.!. 

zado, más bien que por centímetro por columna. 

Los anunciadores que aparecen regularmente se hacen acreedo­

res a descuentos. Estos son establecidos por diferentes mét.Q. 

dos siendo el más coman el calculado por el nUmero de cenH­

metros utilizados durante el periodo de un año, 

Existen diferentes factores que deben ser considerados cuan-
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d<J so S!: l Ui!C' i on:.m Pl:r' i lid icoH r1:H'tl una c;.1mp.-ii'lil pub! le i t.ar la, -

Pill'H nsta111lürit'~1r lilS l1n~1n8 do ~flloc.:r.ión Bo Hllmi11lstron los ... 

slCflliPrlloH cr·itor·ios: 

- C'illll.fdnd do circ.:ul¡¡c.~i.6n nntlt PiHH.ldc-t •• 

Clreular•Hm dn J.1r; c•iudndm; y z<>rlilB do c:omot'1-:io rlct:.:d.I 1nla. 

- lmpronión not.1 por ndi<:lonos, tlempo do oxpedfclón }' lu~rnr 

dn disll'ibrn:ióri. 

- N(unnrn J<,, t•j0mplrt!'t1S vcrull<los por hui to. 

- C'!antidi:1cl do r:i rculaC'ifln no p.1gi1da. 

- 'l'nr'r i tor lo r.m l'-18 <: l udndus v zonils Ju conun·c io <lota L l ü¡tu. -

- PoJ lt Jea dnl lmprpscir nc;o1·ca do flovolucionos y uoncos1ono~. 

- Pr·<1mrn; LnncH r·c-~.:1 l i zad~1s par,1 cnnsegu i 1· susr.:r i pcionos. 

- Núrnoro c1H !-~u·~1~r i pt.01·0.~1 oon ~·iJuo ntr;1sndo. 

- Circulilr'il'H1 pur osl..1·i1m ~· 1n1111lctplí1S, 

Lil ~fJfla do cirr;•Jlación ciudndmH1 un ni ¡lr·oi1 dentro cln los 11-

mftHS do J¡1 cludm.1: l;i 2011.i do cir·culfh'.~ión c;c>1nn1·clnJ os o.I 

{H'fJfJ f11pr·¡1 do Jos 1 lmit:os Llo tn cl11d11d. poro r:ompn.mdidil P.n -

ol corn1po ti<.~ :w,~ión dt~l f1ron r.omnrclul ctAl:ill l lsta do la ciudod. 

11.1y nlqnn:.'N ¡•nriódic1.1s tlUü Llm1011 11rnn circulnción en todo ol 

p.i(:-;. J,<m fiutil icisl\1s inlnrnsados en L·oqfones fndiv1duatns ·· 

pw~df'n e1>rnpr11r tlJ t'!;Jw ... ~io J lmítndo .:i la clrm1laclún on una o­

mf1~; :1n.ws ~1:.ir· 11u:di(1 dol r.osl.u de? la cin:u1nc:ión en 1mu o HhÍS 

.lrvns por mCHul!.o do) cost.o cfn l.i circuJ;wló11 t.olnl. Sin embar­

c1,;>, (~) 1?u~:to pc.H· mfllflr do Jc~ctorns qr11H~rnlnu-mto As mn~·or 

t•11,1r1d1l se ul i 1 ir.nn )11s 11cliGiorhH~ roglonnlon qufl cutJndo Bn <:O!!! 

príl In clrealc1r:lún lot11I. 
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En las ciudades donde se publica mas de un periódico, las c_f! 

racterísticas da los lectores son de gran importancia para 

el publicista. Bl nivel económico, la ectad, el sexo, la ocE_ 

pación, los hlibitos de compra, y si posee automóvil y casa, 

son algunos de los factores del lei:tor, los cuales deben ser 

considerados cuando se selecciona un periódico para publici­

dad. Muchos periódicos suministran esta información a los -

anunciadores, la cual recolecta por. sí mismos o mediante co.n. 

sultores de investigación de mercados. Estos hechos y un 

mensaje de ventas se imprimen como un archivo de medios y se 

e.nvían a los publicistas para ayudarlos a decidir que perió­

dico sa acomoda mejor a sus necesidades. 

2, 4 REVISTAS, 

Muchas revistas se escriben para llamar la atención de un 

público específico, Esto suministra a los publicistas un 

público específico para sus mensajes. A diferencia de los -

periódicos, las revistas por lo general se guardan y se leen 

durante mucho tiempo, y con frecuencic1 circulan de un lector 

a otro. Por aista razón, todos los anuncios reciben general·· 

mente buena exposición: a menudo se ven y se leen más de una 

vez. Además, muchas revistas son impresas en papel de mejor 

calidad que el usado por los periódicos, y las prensas de 

las revistas producen mejor y con detalle los anuncios multi 

colores. 
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/\ 11ri ruh! icJsLd 1~on ir111."uenci.1 h,, i:1s posible snlnc.•cio11ar un 

m•~l'i:'íH.lo t•speeifir. •. 1 c:o111prc:11ttlii lan t!Otcionc.•s drn110grclfic,1s o 

.JOuqr·.:'tt'ici:·rn cin ln:a r1~vJst.1. 

tina 1·1•vist.J ptJt.•l:l~ r1c1 sor ci1 wujo1· !!mdio cw1nd<• :-;n lleho 1 ta 

'.l•H tJ un <Jr'dll 1111r.u:r·o clo pur!w1;¡.¡,i;, A.1111 dcnl.r-o du 1m c.Jn1po dn­

ifd orb!~ ldenLil lc-:.1llli:. n(.· 1odn~~ c:omprm1 un,1 rnvfnLa. Sin 1m1-

b.i1·go .• 1lc1uwrn pqb: jc¡1cJ011ut-: l11dusLr1.dos l1dn ::ilipen1do t-'~to -

problrnnn di omitir" pu)1J ic·.1··i.01ioh do c:JreUlilnJc"in controlnd;1. 

1':st,1s rc~visl:t1R :::o ';m.·!.m Hill co~i-n. a rod·H~ !;1s personaB 1~11 -

111 ·ir,~;1 'fue ni et{itnr 1 :'l'n~~id.:.•r11 quo ptllkfu1 sor huonos cli11t1 -

tr.t~ µari:1 sut-; llllUIH~li.Hlorw-1. 1\ los lectores que• S(~ les pldo 

fllll! ~:o) lcit.c.111 ta suscripciú11 r;r·utui tu r~omplot..Jndo '/ onvt.111do-

1J l odl l 1>r un c11pim nspr:ci al. f .nn J nqrcn-~os dn 1 ':'di t or se 1..lf)eJ. 

\'iHI o.v~lusiv;rn11H1I'<' rJ,, ld tJt1bl ici(tr-1r.. 

l\ellJ.1lmnt1l.o .'~l! publ il:.J11 mi In~; dn n>Vlsl.clB. pur·o l.r1dns se puo­

dPn C!ln::ific:.J1· rf1pjd.imunte t'01f\o puhllcueioruJ~l do (:onsumitlo~"'~ 

de 11<!uocic1s o dol crn11pc1, ::;u !'t1bl lean \'i1rJc1s n~vistas dnl CO!.! 

mrnddor. q11n \·.in dt~sdo nqw• l .las t:i po '''1 i Lor L=i l twgLu las muy­

c:SPP~i ;11 i:~rldíls j~n p.1rn1t.inmr1·J!-1. vl.1jt•s y p11lllicDcio11Hs rln fn -

1.l.'rú:; ospw:i.11. 

1.aH f·llhl icJnion1,s do neq<1cf<.1.1 {rielu~nrn rovist.ns lnd1H;trialC'r.: 

quo son letd.1~ ~1or fi1hrlc .. 1nLc!s. Ct>rtl~rntisl.,,s v ~lnd l<lr<'!S; pu-

1' l [ 1.•.v.: tones '~'-·l•<HT i 111 ns, que: l 1 U<Jí.trl :i du ld l l i HtíiH v lllr1YO-
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ristas y revistas profesionales, llegan a los servicios ii1-­

dustrialos y profesionales. L~s publicaciones verticales de 

negocios abarcan un segmento bastante limitado do una indus­

tria, mientras que las revistas horizontales abarcan un am-­

plio ideal. 

Algunas revistas ~gr!colas, debido a que su contenido edito­

rial está orientado hacia la familia, se pueden comprar como 

revistas popular~s, pero otras están dirigidas exclusivamen­

te a los negocios del agro. !lay algunas revistas muy espe-­

cializadas en aquellos campos que tratan aspectos de interés 

agrícola. Revistas que se encuentran entre las diferentes -

publicaciones que se pueden clasificar como revistas del - -

agro. 

A diferencia del espacio en los periódicos, el espacio en 

las revistas se vendo a menudo en tamaños estandarizados, 

tales como 1/4, l/J, 1/2, y 2/3 de página y página completa. 

El publicista que utiliza las revistas hace un contrato de -

espacio con ol editor. Este contrato constituye un acuerdo 

sobre las tarifas que se deben pagar, cualquier¡¡ que sea el 

espacio utilizado durante el período de un año. Antes de la 

fecha de cierro para la emisión de la publicación, el publi­

cista envía al editor una solicitud de inserción. 

Los dos descuentos más comunes utilizados en la venta de es­

pacios de revistas son el descuento por frecuencia y el des-
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cuento por volumen. El descuento frecuente se basa en el n.§ 

mero de veces que un publicista utiliza un espacio; la tari­

fa se reduce de acuerdo con un plan publicado en la tabla de 

tarifas de revist.1s. El descuento por volumen se baoa en la 

cantidftd de espacio utilizado en un a~o. 

Algunas secciones de Ulli.l revista son má~ leídas que otras, -

y el publicista debe pagar un valor extra por el privilegio 

de publicar un aviso en ollas, Toda revista tiene una posi­

ción definida para la publicidad y muchos editores conside-­

ran como especiales la car&tula interior y exterior y la po­

sición central, de tal manera que cobran un valor extra por 

colocar un anuncio en estas posicion<:!s. 

Si una revista es regional o nacional, si es entregada pers~ 

nalmente o por correo, o si se vende en quioscos, el publi-­

cista debe tener suficiente información acerca del número de 

lectores, así como también de su calidad, si se quiere hacer 

una buena selección a~ medjos. 

Cualitativamente, as da suma importancia que un publicista -

conozca lo mejor posible las características de los lectores 

de revistas. El ingreso promedio, la edad, el sexo, el ni-­

vel de empleo, la historia comercial y muchos otros factores 

ayudan a que un ~ublicista decida cual es la mejor revista -

para su uso, La política editorial de una revista se debe -

considerar también al hacer esta evaluación, como lo hacen -
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muchos servicios comerciales ofrecidos a los publicistas por 

su publicación. 

2.5 TELEVISION. 

La televisión llega a una vasta audiencia, y los televiden-­

tcs se pueden segmentar para llenar los requisitos da la ma­

yoría de los publicistas de productos para el consumo nacio­

nal. Casi todas las personas miran con regularidad un pro-­

grama favorito, y algunos otros programas. La combinación -

de imagen y sonido da al publicista de televisión una gran -

ventaja sobre los otros publicistas que utilizan otros me--­

dios. Y la amplia variedad de programación disponible permi 

te al publicista seleccionar las audiencias que se ajustan -

bien a las especificaciones del mercado. 

Quizás el problema más serio de la publicidad en televisión­

es simplemente el desorden y la confusión. Puesto que mu- -

chos comerciales duran sólo JO segundos, una gran cantidad -

de presantaciones de diferentes productos bombardean al tel~ 

vidente durante un programa en particular. Aunque los pro-­

duetos no sean directamente competitivos, la sola presencia 

de todo el material hace difícil el que cualquier publicista 

de una impresión inequívoca. Los anuncios cortos de un min~ 

to podrían sor la respuesta, pero realmente es muy difícil -

producir un comercial de 60 segundos que mantenga la aten- -

ción del televidente durante el tiempo suficiente para hacer 
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el trabajo de venta, 

Las asignaciones originales de frecuencia incluyen el espa-­

cio para 12 canales de televisión, del 2 al 13. Estos cana­

les estaban localizados entr.e 54 y 88 megaherz, que son par­

te de una porción de muy alta frecuencia imaginaria electro­

magnética. El crecimiento d8 la televisión sobrepasó los ll 

mites asignados y se asignó 70 canales adicionales, pero en 

una porción de ultrafrecuencia de la vanda de 470 a 890 meg~ 

herz. Se incluyen en esta escala los canales del 14 al 83 y 

el crecimiento de la UllF es consecuencia de la programación­

de intereses específicos, más bien que do interés general. 

La antena comunitaria se instala en un lugar apto para cap-­

tar todas las sefiales de transmisores distantes, y estas se­

ñales se crnvian por cable a aquellos que se han suscrito al 

servicio. Sin embargo, el concepto se ha ampliado e incluye 

la programación local no originada por estaciones de televi­

sión, Esto significa que los publicistas locales tienen la 

oportunidad de utilizar la televisión a un costo razonable -

la publicidad en televisión se compra para las cadenas de 

'l'V, Cuando los publicistas hacen la compra a que nos hemos 

referido, no consiguen necesariamente las características 

individuales de mercado que quisieran en cada estación. Pa­

ra garantizar el cubrimi.ento del mercado, los publicistas 

incrementan su horario en las cadenas con anuncios cortos en 

televisión, el cual llega a mercados especificas, 
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i'<11'i1 mod!r· l:Hhl·imi···nlo t~ll lt•l1~\·istti11 ~.l~ 111:ili;··r·in nsc'nt~ialme!l 

t1.• 1~,s mismo 11h·:t.1.id•Js q\1~ s<i ul:ili··!1U1 t:n J¡, rvctio lo8 cul1lus­

·.,c:r<:1nns m.ls nd1;.J .. 1nto. l•'l euh1·iri1i1··r\l:o pri111.1rtl) y s<cnanclarlo -

<¡111~ ~il~ d1·:1 lnn 1":0tr.O \i.1CT •::':1l.t:l)0r·!,¡,o; {\ ;'H. 8in omburgo th"'bil'\o 

ni probl<.::niJ do un;1 'Jl"Hl1 inl.<wfnronc1:1 do la;-: HHf\ltlC'S dn 01.r:J!; 

l.d do:;cripcl()n <i•{ J.1s ~111dionc~i..:i:..; de tolovi~lón hu 1 laqarlo íl 4
• 

sor unn lrn.lustt'i.1 ln1por l:nnl.t·1, In:,; prnplotnrlos dn lt1s H1ta -

l~i<HllJH ha<'cn t.ucio lo 1•nniblc por .o:;umini!1Lr.1r todo~ los d·JLl'ls 

c~n¡ml..ilatlvn:; 't' cunl it•1l i\:1>s quo un publ icl8La o :-;u uqonnin 

nnc·o.siton pnr,1 dontdlr tWtHT'i\ <lu ln r·nwp1·~1 do llll mntlto. 

1.os propi1Jl.1rtos de lnlcvi:;on~s. <m o1 {1r·oa d1-1 lit ostnclbn -

r;~ w1 f;v.:lor· l111pocl.iH1Ll' qqu SH 'lobo t(!11i:~r en cwml11. l!'.l pu­

hl lt'lHttt tnmhlt.,n ut.ili~rn lnf-~ dalt18 rlo t:o10 ... ·isnrnH nn uso, 

qun dnHcr· i l1on n l 111/\X lmo y n l 111 ln i mn Uo t.t? l '}U Ud lonc:ia do una 

m·:L.it~ión dut.urmi1111dn. l..i cifra c\1• t:l'lmp..:.,si,!ión dn lt1 audin11-

1~l~1 diL'C'! Glli1nt:•1n 11cr·scrna8 v,m un proqc\1111.:1 <indo. 't' \ns JaLos­

tlo ("1tb1·imltH1t.o HP uti 11.~an p;ira c;¡1tc11lltr· ol número do tolo -

\ Ji.¡orP!~ 11un ¡ ... uoden roalhir lil snf\<\l tm un flre::i pat·Ll~ulur. -

(Jui~/1:-; <~l i'llct.or· inós importrml.o p;ir.l <N•1lw1r la 1n4 nqrwnaclón 

rl<• LPl1·~ViBión P,:;; el f'i1l.lrv1. Est.,~ ~:u h,tlli1 1~ompiJr1llldO el PC'I!.: 

t'l!l\l:nJe de hlHJ.:Jl"HH ~1 lers qw.~ iw i ltHJd <:nn un dotor111lnudo prQ 

tffi11\ld dn Ln1oviHión. cn11 t,o<lo•:; loB ho1111r:rn <ttto llonon tele\'! 

uil1n flll ol ¡'iron aU,1rcnrlit, 
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Debido al gran número de variables inherentes al mercado, al 

cubrimiento y a la localización geográfica, se ha desarroll~ 

do un sistema que produce los ratings que se adaptan a cual­

quier mercado, sin importar el tamaño. Este método, denomi­

nado Sistema de Pontaje por clasificaciones brutas, GRP, se 

basa en el programa rating multiplicado por el número de ve­

ces que el espectáculo sale al aire, Un punto rating es 

equivalente al 1% del total de hogares con televisión a los 

que llega en el área de cubrimiento. Este sistema permite -

que los publicistas hagan fácilmente una comparación directa 

de las estaciones de televisión. 

El tiempo de las cadenas de televisión puede ser vendido a -

un sólo beneficiario, quien será el único publicista de un -

espectáculo en particular. Los programas pueden ser vendi-­

dos sobre una base de beneficios múltiples, en el cual las -

partes de un programa son vendidas a un determinado número -

de anunciadores. El tiempo, en el cual las partes de un prg_ 

grama son vendidas a un determinado número de anunciadores.­

El tiempo vendido sobre la base de participación permite a -

un publicista 30 ó 60 segunden de tiempo de televisión duran 

te un programa o durante el horario regular de una serie de 

espectáculos, 

El comercial de televisión se puede desarrollar de diferen-­

tes maneras, debido a la disponibilidad de la imagen y el sg_ 

nido. l\lgunos de los métodos más populares usados en el de-
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s.1rroJ lo do r:omorciu!Ps do luloviHlón füHl Jos r¡un i1 cont intl!J. 

ción so mencionan: 

- 'Iosl imonial; una coJobridml o un oxporlo mwnla lci hi!:it:o -

rln ciHI producto. 

- DomosLrat.ivn: so munsll'il t?J U8o do/ 1woduel.<.1, dPst.¡1r.;rndo -

los bcrnef'icicrn r¡uo 1·urort.a. 

lffecl.islii; con ust:a Lóc:nil!il, modiant.o un oforlo esper.flll -

so demUt!Slru u1 producto y los Uenr .. rlclos quo reporlíl. 

- Que cuenta una hisl:ori.J; modim1to i IUHl".racio11os apropli1das 

su rnmnLa una historia. 0n l.1 cual Ja trttma l lcqn il untl -

corwlusión quu hcwe (mfnsis tHI oJ uso do IHI pruduct.o. 

- Que prusenta rnmloqii1.s: so cimntu la hist:or·io ctol producto 

on t.órminos semeJantos ,1 problnmas oncorit.réldos por los t~ 

Jovldnnlos. La solurdóm ~11 problmni1 lm:olucra ol W·W dol 

producto. 

- Quo plant:ed un problema y nfroco 8olución; una persona ~e 

oncw1nt:r-a eon un prohlcnm scmoJant.n al que Liennn los tu­

JcvJdenLos. EJ problcmn so soluciona mt~díant.n el US<l do! 

producto. 

;>. 6 HlllllO. 

llilY muchos tipos do radJos. y so c-mcuontrun prQct i<mmenlo en 

todas partes. Desdo grandos rocept.ores pnra e 1 lle>gar que r.Q 

quior·on trnnsformadores hasl:n pequof'\os rnd los trnnsistoros# -

la rndio os muy popular por rnuctws razone8 cilferontes. Urrn -

grnn mayoria de los oyont<~s dApundnn de la rndio p;ir.1 oir -
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lns notlolas; iHiomfJs, OH liifínil nncontr11r 1m mito sin r·.1dlo 

Un qran número do ciudades dondn llil~' · unu o do8 por· i ód 1 cm: 

son servJdns por muclldH omlsor'i18 r¡uo funcio1wn dlartament.o. 

Cnda emisora por lo iJenornl or·tonLa su proC)r·am;ición haclil un 

públ leo ospeeffico, y ol publ lcf!·:Lfl que quior·o alm1niar t:~.m 

morcado ~·a ha d;1do un PílHO ndolnnt<?. AdcmtÍ:-:, (!S pw.;lhlo com 

prnr el tlnmpo un lll radio, do mannr·n que eoincici.i con tUt JI~ 

blico on rar·ttculilr. /\traor In nLnncii>n do lo:-: rnnp)ondoH quo 

manoJnn hastil sus truhu.los o desdo ni los. Stl ·com..:iouo simPl!_l 

mont.o espeoificando ln omisoríl y(?} monumLo de pc.1:.i,1r <~l co -

morcl,11. Algunos publ icist.ns do prod11cl.ns como louinnos pa­

r·a o 1 so 1 "lJroncondoros" hartm pod 1 dos ospoc i il 1 os a lt1s rnni -

sorns pnra lan~ar sus corno re 1 aJ nH nl íl 1 ro cunndo J n tnmpon1-

da son do vucacionos }' hactc'.l mucl11J calor. 

La puhl iciliad por r-üdio tnmbión Li<~no alqurws dosvuntn.Jas, -

cuando SH quloro 1 logur l.l un qrm1 sngmento dn un mercildo. la 

fr·agmontación que ha tnnitlo Juqar en In r;utio difim1ILn }' ti2 

c::o costoso ni traba.fo; so dob~ comprar tiempo en mur.has Pm.i 

sorns con u1 fin do l lw¡dr con nJ monsajn dol producl.n dado­

u tollos los el inntes on perspectiva. /\demits, un monsajo ri1-

dial tione corlil vida. Un anuncio impre~o :.;o puodo releor -

muchi1s veces, pero un mons11.io r11dic1J su puodo pordnr ffwi L -

mento. 
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Probablemente la radio no es el mejor medio de publicidad p~ 

ra un producto que necesita una descripci6n detallada o una 

presentación visual. La televisión y la prensa, que son 

principalmente visuales, son los mejores medios para ulili-­

zar en estos casos. 

Hay dos manera de lograr la coherencia de una honda radial. 

La honda de amplitud modulada (AM) es generada más lentamen­

te por la imagen radial que la honda de frecuencia modulada­

(FM), y la amplitud de la honda varía el tipo de información 

transportada. r.a frecuencia, o namero de ciclos por segun-­

dos, se mantiene constante. 

La honda de FM se transmite a una frecuencia mt1cho más alta­

y tiene un rango mucho menor que la sefial de llM. su ampli-­

tud se mantiene constante, y su frecuencia es variada o mod~ 

lada, para determinar el envío de la sefial. 

El comprador de tiempo radial esta interesado tanto en el c~ 

brimiento como en la audiencia. El cubrimiento se refiere -

al área geográfica alcanzada par la sefial transmitida desde­

la emisora, Muchas variables afectan la distancia y el área 

que puede ser alcanzada por una señal de radia. La FM está­

limitada estrictamente a la trayectoria lineal. Una señal -

de AM está superditada a la energía del transmisor, la altu­

ra de la antena, las condiciones geográficas locales, las 

variaciones en el ciclo solar, y las variables relacionadas-
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c.:on ni el imn Y la hon1 dol diil. Una cstnclún <.h~ r,1dlo mido -

<:uidados<1mont<~ lii muµl i t.ud de s11 sutl,11 y nntroqa .1 los puhl! 

nlHLil8 mapas quo indi<:an la lor.c1li~~nció11 th1l c.·11hrimio11t.o ul'J. 

m.u·io y sec1111rt,1rio. mnnciorwdo.s un l.i t:nlovisiún como c.-iLOtJ!.,? 

J"i;1s 11 y !l. 

!,a t.1ri fil rudit1l por lo qnnor;1l sn vondn 011 uni1li1dos do un -

minuto Ln1 i nL:1 soqtmcio8, vu i ntt? sncJundus. di o;-: smJtmdos. So 

uf1·cH.:t?11 doscucntos por· fr0c1ioncid Hobro la bí\St? dol nl1moro -

dn comercinlos líltJdinnto anwwlos cortos en rndio qun so nom­

prnn y tll(Jllfli18 l'mlsorns e.Jan u11 dt!scuonto por volllmPll r;on btt­

so <'ll nl l:iompo totcil uti 1 i~ado. 

Existon dif<)ront.os t.ócni1ms parn 0J11bor¡1r 1111 comP1·nJal do ril, 

tilo. Rstils son i1lgl1nas de! (l]l.1s: 

- Uni.l dt:muslrnc ión vnrba l dt! l producl:o. 

- l/n;1 enlroviHt.a con cliontn8 sat.lsfochns. 

- llr111 comorl iil. 

- U11il f,1ntnsia. 

- Uwt ont.revl t:-ita con un porsona.fo. 

- Un.:1 r-:nricló11 ncurc.J dol pr<ldllclo. 

- tm ct;pcr:táculo. 

- llna improviRnclón. 

- lJnn vo~ diforcnto y únlcn. 

- Un sonido olnr.t.rónico . 

- Lt11 Himulricro <lol pruduclo. 
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2. 7 ANUNC ros 

En esta investigaci6n vimos que los anuncios se clasifican -

en muchas formas poro a continuaci6n nosotros las clasifica­

mos así: 

1) Publicidad exterior; a) afiches, b) boletines pintados, y 

e) anuncios espectaculares. 

2) Publicidad movil. 

3) Publicidad en ul punto de venta; a) vitrinas, b) exhibi-­

ción de mostrador, e) estantes, d) exhibidores permanen-­

tes de metal. 

4) Publicidad para especialidades; a) novedades publicita- -

rias, b) calendarios, e) reglas a ejecutivos. 

5) Publicidad en cines. 

1) Publicidad exterior; todos los tipos de publicidad se ev.e_ 

lGan por el número de exposiciones. El rating de un es-­

pectáculo de televisión y la circulación de un periódico 

determinarán en parte, la eficacia del medio. Vista de -

esta manera la publicidad exterior puede a menudo desarrQ 

llar más circulaci6n por peso que muchos otros medios. 

Un anuncio bien colocado en un área de densa afluencia de 

gente será visto por miles ele personas día tras dia. 

Desde el punto de vista negativo, la publicidad exterior se 

pasa rápidamente y a menudo no se ve, y mucho menos se lee. 

El reto consiste en crear una valla que pueda ser captada en 



un instante, y esto se dificulta para muchos productos; ya -

que no todos los mensajes publicitarios se facilitan para 

presentaci6n exterior. 

Se ha criticado mucho la publicidad exterior, y muchas áreas 

han sido prohibidas para su uso. Aun en los lugares donde -

tal acci6n oficial no se ha prestado, los sentimientos nega­

tivos de los pobladores dificultan a menudo la eficiencia de 

la publicidad exterior. La publicidad exterior es preparada 

y vendida en tres formatos: afiches, boletines pintados y -

espectaculares. Cada uno tiene ventajas individuales y se -

pueden utilizar combinados para obtener un mejor impacto. 

a) Afiches; Un panel para afiches es un tablero de tamaiio -

normal en el que se montan series de pliegos impresos, 

los cuales se utilizan como imágenes de vallas de gran t~ 

maño. Originalmente, en el más grande de estos tableros­

se acomodaba una valla de 24 pliegos para producir una 

imagen de 3,60 m. por 7,50 m. El tama~o del pliego esta­

ba determinado por la capacidad de las prensas de esa ép_2. 

ca. Actualmente, el tamaño del tablero es el mismo, pero 

se montan afiches de diferente tamaño de pliego para lo-­

grar efectos variados. Por ejemplo, un afiche de 30 pli~ 

gos cubre un área de 2,875 m. por 6,475 m., y provee un -

25% de mayor espacio de valla que el afiche de 24 pliegos 

que mide 2,60 m. por 5,85 m. El afiche sin margen se ex­

tiende directamente hasta el marco y tiene un área del 

58 



40% mayor que el afiche de 24 hojas. 

b) Los boletines pintados; se utilizan generalmente en áreas 

de una densa afluencia de gente y por lo regular miden 

4, 20 m. por 14, 40m. Son hechos a menudo de acero, el anun 

cio se pinta sobre la superficie. Iluminados para la vi­

sibilidad nocturna, los boletines pintados pueden incluir 

relojes y term6mctros pura llamar la atención. A veces -

se hacen cortes que se extienden en el perímetro del ta-­

blero para destacar el producto o el nombre del anuncian­

te. 

e) Los espectaculares; son vallas grandes y permanentes que 

no tienen ningGn tamafto o forma estándar. Utilizan efec­

tos luminosos raros y a menudo incluyen movimiento para -

atraer la atenci6n. 

El t6rrnino circulación efectiva se utiliza para describir la 

audiencia de la publicidad exterior. Puesto que no toda la 

gente que pasa frente a una valla la ve o le pone atención,­

el total de caminantes y tráfico automotor que pasa frente a 

una valla se divide por dos y el número del tránsito masivo 

de pasajeros se divide por cuatro. La suma de las dos ci- -

fras calculadas representa la circulación efectiva. Las ci­

fras antes indicadas pueden entonces ser utilizadas para CO!!! 

parar el potencial de diversos sitios. 
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Las tarifas para el espacio de tableros varian se9Gn el al-­

quiler pagado por la compafiía que cede el terreno, el tamati.o 

del mercado, y los salarios pagados para levantar los af i--­

ches. Como con otros medios publicitarios, el costo por mi­

llar de la circulación también se considera cuando se han e§_ 

tablecido las tarifas. Sin embargo, no se hace ninguna dis­

tinción entre publicistas locales y nacionales¡ todos pagan­

la misma tarifa. Las agencias de publicidad ganan una comi­

sión por espacio comprado pl1ra sus clientes. El costo de la 

impresión o pintada de los afiches también se debe tomar en 

cuenta, y este puede ser bastante alto comparado con el cos­

to de arrendar el espacio del tablero. 

2) Publicidad móvil¡ la publicidad móvil incluye toda la pu­

blicidad exhibida en trenes, autobGse.s, metros y taxis, -

así como también la publicidad colocada en las terminales 

Las exhibiciones en las terminales aéreas también se con­

sideran publicidad móvil. 

La publicidad móvil se puede comprar por períodos relativa-­

mente cortos, permitiendo a los publicistas comercializar 

con eficacia los productos estacionales. La ubicaci6n de 

las vallas se puede seleccioanr cuidadosamente para llenar -

las necesidadeG demográficas, hasta el punto de escoger ru-­

tas de autobúses en vecindades seleccionadas. La publicidad 

m6vil se utiliza con frecuencia para apoyar una promoción 

por otro medio, tal como periódicos, rndio y televisión. Los 
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p;1sajcrns son Ulhl audicnci<l c.iutiv.1 1 lJClllH"•llmcntc rlu1.into larg<1s cHst:an-

cias, y la n:?pctJciún de Jos viajes diarios multipliea L1 exposición su­

ministrando un grcin refuerzo par..1 o1 mens.ajo. 

Por otr.:i (Ku-te, 1.-1 publicid.1d mclvil nu llcCJ.i .-. u11¡1 c¡ran r:.inLidad '1c po -

bl.:ic.:ión que rnrL1s vccci:; utiliza el tt·ani:;portc pÚhlicn. 'l'ambicn, cfobido •~ 

las horas ele m.1~10.r movimiento de qentc, Jos .111unt:ins en tr.1nHJ•CH"l:cs en -

lectivos, v.1Jl.1s en J<1s termin.ilc;; de lr.:111sportoH otc. son ;1 memlllci lt1p~ 

U.is por 1;1 multitud ele 11ersunas1 la .n1dicnci.:1 nn es cHpec:ffic.:1, y mm.:hnu 

pruductos o servicios se pueden ilnunci.1r por que rcsult.111 ccoJH"ÍmlcnH, 

Existen muchos tamü.iios y crnti Jos dh;ponibles de puhl icid.:id móvi 1 ticro c:J 

mfis común es el colocurlo en la. p.1rtc superior de los .:1utnbu~~CH, metro Y-
taxis c:oJectivos. Lu uniclad b.'Íaic.i de mcdid.:i es de: 27.5 c:m por 70 cm. 

Tumbien h.:iy cut·telcs disponib1cs de '27.5 cm pnr 105 cm y :~7.'l cm ¡un· l•IO 

cm. ruede hubcr unid•1dcs para pUl!l"tas de vehículos, J.1s cuales tie11cn -

precios cspcci.1lc~ por ~rnr m.ís qr,1ndcs. 1~11 CJC!ncr.i1 1.w rncdid.rn ptmdcn V!,! 

riítr según las necesidades. 

L.:is superficies exteriores do los ¡¡utohuseR tamhion esta.n disponibles p~ 

ra vallas y se venden en unidades csta11cl.:u·iza.dus. Los c1fichea p,1ra las -

terminales de transportes, estun t.lispnniblcs en varios tam.iiion por lo -

cu~1l el publicista puede escn~JCl" seyún sus noccf;idadc!!', 
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Cuando los publici.stas quieren sal.ier cuantas personas veran 

un anuncio móvil, utilizan la medida estándar del costo por 

millar. La audiencia se mide por medio de las registradoras 

que registran el nGmero de r.-ersonus que ~e transportan por 

viaje de cada vohiculo en el que se J1a instalado una valla. 

No todo el viajero ve todas las vallas, así como tampoco to­

do lector ve todos los anuncios de periódicos. La medida 

promedio de la registradora da una base que puede ser utili­

zada con propósitos de comparación para asegurar que ha lo-­

grado la ubicación corrcctu. 

La publicidad móvil es vendida por un dispositivo para lla-­

mar la atención y exhibir productos en un sitio de ventas. -

La publicidad móvil interior es vendida por exhibidores, Los 

contratos se hacen por meses, con descuentos si las exl1ibi-­

ciones se hacen durante más de un mes. La tasa de descuen-­

tos ofrecida se basa en programas de tres, seis y un mes. 

El publicista debe suministrar las vallas, las cuales pueden 

ser cambiadas cada mes sin ningGn costo. 

La publicidad móvil exterior también se vende por exhibid6r, 

pero en este caso existe una pequeña diferencia. El exhibi­

dor exterior consiste en un número arbitrario de exposicio-­

nes concebidas por la compañía de transportes, Se üplican -

las unidades de 100, 50 y 25, pero estos números no se rafi~ 

ren a un porcentaje dal número total de vehículos en opera-­

ción, 
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3) Publicidad en el punto de ventas; la investigaci6n ha de­

mostrado que casi la mitad de las compras hechas en supe.[ 

morcados no se encontraban en las listas originales de 

los compradores. Parte de la raz6n de esta actitud se 

puede encontrar en la publicidad en el punto de venta den 

tro del almacén. Muchos ejecutivos de supermercados opi­

nan que las señales, estandartes, tarjetas numeradas y 

otros elementos que identifican los productos y atraen al 

comprador, son algunas de las maneras más eficaces de lo­

gr.ar un negocio. 

Pruebas de control han demostrado que productos que eran - -

anunciados Gnicamente por el medio publicidad en el punto de 

venta, habían incremontado las ventas en varios cientos por 

ciento durante un periodo en el cual no se hizo ninguna pu-­

blicidad. Sin embargo, el problema consiste en tratar de d~ 

cidir los artículos que se deben promover, evitando así que 

el almacén se inunde con una gran cantidad de exhibiciones. 

En los supermercados, la publicidad en el punto de venta es 

utilizada para promover los productos que no son anunciados­

en los periódicos, así como también pa~a vender los que sí -

son anunciados. Los exhibidores del punto de venta para su­

permercados son entregados normalmente por los fabricantes -

y a menudo estan sujetos a restricciones y standares establ~ 

cides por el almacén o la cadena de almacenes. Los exhibid2 

res son instalados con mucha frecuencia por un representante 
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de ventas del fabricante de alimentos, y dada la lucha por -

los espacios es frecuente encontrar representantes de ventas 

de la competencia guitando seiiales y reemplazándolas por las 

suyas. 

Los cxhibidores del punto de venta ticn~n gran importancia -

también para la promoci6n de otros bienes distintos de los -

que se venden en los almacenes detallistas. 

a) Los anuncios en las vitrinas; generalmente se hacen para 

gangas especiales del día o de la semana, y se pcg~n en -

la vitrina del almacén por donde pasa el público. Estas­

se~ales son pintadas a mano cuando la cantidad es peque~a 

y pueden ser gravadas en serigrafía {procedimiento de im­

presión mediante una pantalla de seda) cuando la cantidad 

es grande. 

b) La exhibici6n de mostrador; se hace en áreas de densa ci.r 

culaci6n, tal como el mostrador de la registradora de en­

trada y salida de un supermercado. 

e) El estante; es diseñado para encajar dentro de anaqueles­

standar y mantener la mercancía. 

d) El exhibidor permanente de metal¡ como los usados para 

contener y exhibir libros y revistas, es muy apreciado 

por el detallista. Cuando est§ bien disefiado, ocupa poco 



espacio, contiene gran cantidad de mercancía y llama la -

atención. Debe ser fácil de llenar y quien suministra y 

coloca el puesto en el almacén lo incluyen dentro del in­

ve11tario del detallista. 

Existen muchas otras formag da cxhibidores del punto de ven­

ta, y sus clases están li1ni.tadas golamenta por el espacio 

disponible y la imaginación del dise~ador. 

4) Publicidad para especialidades; ''una especialidad a la 

que se le hace en un producto útil cuando lleva implícito 

un mensaje publicitario, Por lo general, la distribuyen­

los hombres de negocios a clientes y a prospectos para 

promover las buenas relaciones, sin alguna otra obliga- -

ción especifica''. 

Todas las formas de especialidades publicitarias se venden -

por conducto de distribuidores especializados, o firmas cu-­

yes vendedores en el campo venden este tipo de publicidad, -

así como en otros medios tienen fuerzas de ventas. La vari!! 

dad y rango de artículos que se incluyen o se usan como espg 

cialidadcs publicitarias es de por sí interminable. Sin em­

bargo, para efectos de tratamiento, clasificaremos en tres -

categorías de grupos que se usan como norma en la industria. 

a) Novedades publicitarias; es en sí un artículo poco costo­

so que se produce a gran escala para una amplia distribu-
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cit111 como espticialid;uJ pul>J icit.arJa. ExisLcm v11rir1s n1zg 

nos por l,1s quo l;1s 11nVt'dí1dos p11hJ ic:iL"trinH t imu:-n 1¡111!11-

flCt~pl..:wión como lc11·111,1 do p11bl ir:id.td. Dildo qun <·.1~ii ~~i1!m­

pro t::I oUJnto o!-; un ,1rt Íl~lllo lJl.iJ, ruiLiv¡1 l11s lHJt!ll.IB ro-

l .-w i 011n~; con o 1 ;rnu111: i ,111t.t~ y d;¡ tl qu J •Hl 1 o 1·pc i lm un v,1 

lclf· quo lo r·ocufH·dn :-;11 monsn Jn. 1 .. 1 m1vndt1d proporeio11.1 -

1m¡1 t!:<<:•!lnnt.o ropt!Lfc:iún dPI nu~n~~.i.in p11bli1~flc1rio. fJIH!!l -

c!I llStldf'io dt~I ilf'l:iculo OSLilf',·I f"n;/ll:u di IJ\PIH·>·l./ll Cíllld VUZ 

CfUt! 1 o iJ80. 1•:1 iHllJllC 1 ilflLn puodo SI! 1 ül!C i Píi'1 r ::¡¡:-:; JlO!-; j h 1 f'8 

el Jont.1::->. y vr1 IL•nw d'! nst.118 novP.dadC'H on 1 ns i"1rodH r <·on 

los prospnctos o qrupos di_• c!l ic!l\l:os íJUD me• flw In p,1rnzc,1n; 

tHlcajan mu~· hion con c:ualq11inr c.impar"\;1 ro1_1ul11r do p11bl icJ. 

dc1d quo t?St{• usando 1 u Olllf'rt•s,,. 

fl} Ci1londari1>s; son li! más común do l.tJciíls l.1s form.Js dn p11 -

Ldicid;1d pHrd espocf,1lidndns. Un al Lo porc<'nliljn d<? indj_ 

V j duos \'O p 1 Cd )pCJcfíll' Jo CtJiHldO ílU!llOS IUJil Vl~I. d 1 dí d dtH il!l 

Lo ol ai'lo. Por Jo L.rnt:u. no ns n.'<traf1o qtw so nsl.imo quo 

cuítndo mtrnos l.i mi t·<1d do! dl110ro <Jnst:ado 1!11 puhl Jcid.Hi 

nsp<w;lt1I l'Zarh HO dediqufl a c.:ilt?mi.il'io~. 

CJ l~<'<J11los oJucut.ivos; I!~; nl Lórmlrw itJJI icddo i1 J.1s t?spnc:ia­

J ldmles publieitnrlélH quo !1or1 costosas. on cun11·,rnLP c·o11 

l~rn bar.itlJc1S o arL{C"'UJos do µoco proc:io cpm r1or Jo <JO?IO­

t'iJJ su r.lnsifJcu11 como novedaclos r11blinlL.i1·i;Js. En J.:1 llt.d_ 

vnr111 do los cnscis, ol rng.1!0 ojcc:nt·f.v,, no <;o imprimo con 

ol nornliro doJ m11u1eln11t:n o como un mc~ns;1jo puhl lcd t.nl'io. 
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V Por e 1 1 n, t.<1 l voz no so 1 o doho i ne 1 u Ir· como 1 orrnn pu­

h I icllari,1, ni dobo f1H"mr11· p;u·Lo dnl p1·1?s11punsLo publ i(~i­

t.;1rio • .:iun cu11ndo 8(~11 t!osL11111br·n q110 ;1hí He) c¡11·c1110. 

l1:stos ohsoquios so 1.1c:osl.111nhl'ilrJ 11 11 1il nu!dlo i1t1lu~:t.ri;1I y 1·1> 4 

morcinl, doncio la posiblo C:\llnPl'tJ qun un din:ct:ivo 11.tclíl PiHºiJ 

su comp;1ñia rciprosonto 1~c1nLIU<1<los l~OllHidcw;JIJlus, ~· c~m1 ni lo 

SO Just.Jflque Hin dffjcu)l:iHI llrt rlwrt{l <)\lBl.o por Cillldldnl.<J.­

l•~J c1nuncinnt:o puo<..Jo urcmr m•ís dni\o quo ln1t?1li1 volu11l.;1d ;11 

ot'1·ocur· 1·;11 ruc101lo ojocut.lvo. l•;n muehns fi1·in.1;-; h()Y 1lí<t, sci 

prohivo 11 lns nJrn.:ulivm-:. por poi ít.i<MK dn l.i comp;11'"1tc1 ocop­

tilr roqnlos que p;1son do el<!l'LI> vnlor. 

~1) Publlr.id.1rt crn cines; c:omo part-.n do su ¡n·otH'tllllil publicita­

rio. nl<Hmos umHte!innt.os usnn pnl iculfls do ccirl.n d111·,¡ción 

q110 sn oxhibon cm las snlas do Jos c:iru:s. /\un l~111111do !11 

pub) lc:iddd nn p11nL,1l las do Lnnlí'\)!"i Pi> 1111 nwdic1 impc>rl.,1nl.t• 

on muchos pnisos dt!I mundo, en l•>H l•::.;t11dos llllillos f~S sólo 

un mo<..J lo monor <HI ro 1ne1 ón il 1 os qast os i rt'.'n 1 uc:1·.:ulos . .'\lm 

no oxisten ostadlsLicnH cnnfinhlos, so nBl.ima 'lllO u11tro -

12. 000 y 1 3. 000 do 108 16. 000 <: 1 nns 011 1 os l~s t.ano,; U11 i do8 

Lf,•non <lisponiblos sus p11ntal!aB para Bfrn•los <lo pubtlcl­

<lnd. 

La pul>1icidad on cines H1l usa t.anto JHlr ;u1unr::IL1nLos nn~~1w1n­

J1rn como Jocnlo8, l.os ru1cionnlnH J,1 ;111l lc.:1n c?n Cí1111p;if\¡1s fn -

brlcnntos-dlst:ribuidor, on las quo HJ ;muncinnlo lli!Clonnl 
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producn Y Pd'ld por í!I anunc:in fi lmndo, y u! diHt.r·.ihui<lnr lo· 

1~;il pilCJil por Pi coi-;Lo dq oxh1hir 1.t fi 1111.-1cl,'J11, q1w i11clu•fc~ -

llll cor·Lo que 1 n i clont: i 1 1 c<J como n 1 l 1J1J1H' do11dn n 1 J Wlíll don­

dti :-;p puodo "')rnprnr· u 1 ¡1rodtll'l 11 <111urw i <1do. 

lJr1,1 ck lí18 {>l'il1t:fpí1llrn \11!1\Lil j;i~; qun pr11po1·cion.i J.¡ puhl ic~1 -

d,u\ '~" 1·inm.; P!-' qlHi linno 11r<111 impílclo dt:hido .11 qrrm L1m.11)u 

do lo1 p.mt.al 1;1 y 1,1 oxc:nl<rnlo fol.oqntl'íi1 quc- !H~ lo 1·r·1~Sf!lll11 

iil 1~ . .;¡iuct.ndol'. so purnJtm 11:-;.ir 111 c1c·<'iém y t!I 1!olur drnTH1HI ri1!J. 

do tH1 roalldnd ul producto cm uso. 

/\domi'1s. Lil!lll! li1 vnnt.¡¡jn d<• 1.1 ~:nlcc1.:iv1d.id ¡· 1.1 l"lexihi 1 í­

dtlfi. OLrc1 vnnt o1 j;¡ mú.s t!S quo ctrn 1 t odn o 1 .iud i t.or· i u por 11 I 

<~u.il 08l./1 fhH.ldlHlo 111 nmmci;mt.o, vor.í }' oir:1 :-;11 mnn:-M je~. 

\.,¡ dc?HVm1t.i'ij¡1 do };1 publlcid1Hi on lo~ c;inos <!H que .tl'l\lr\08 -

dn !>am cluor'\os r·osiunlon 1•1 inLorpo:-;ieión dt? \(lS mPn.s11Jns pu­

}11 ieiLiu·fos d1l1'nnto lw-; dns1·¿Hu.;os. 
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F A S E S DEL PROCESO AllMlNIS'l'RA'l'IVO 

p u B ¡, r e I 'l' A R l o 



Cl\PI'rULO III 

3 .1 l\PLICACION DEL PROCESO l\DMINIS1'Rl\1'IVO EH LI\ 

PUBLICIDAD DE LI\ MODERNA EMPRES/\, 

La publicidad trata de ayudar a lil venta de un producto por 

lo tanto la publicidad debe de valerse de muy variados me- -

dios para alcunzar sus objetivos mediante una buena selcc- -

ción de medios, como vimos en el capítulo anterior podrcmos­

lograr que la publicidad se utilice en los diferentes medios 

de comunicación para su difusión. 

La publicidad es actualmente una industria altamente especi!!_ 

lizada que ha adquirido unas dimensiones e importancia tales 

que merece por derecho propio un puesto entre las divisiones 

del comercio, La publicidad pertenece o es parte de la fun­

ción de ventas por lo tanto también del comercio. 

La publicidad se maneja con la comunicación la cual constit.!:! 

ye su principal función ya que sin esta comunicación es inu­

til fabricar bienes si el fabricante, o su agencia de publi­

cidad no informa a los consumidores a los que se destinan 

los bienes de que estos se encuentran para su compra. 

La publicidad aparte de comunicar también se 8ncuentra vine_!! 

lada con la investigación y las relaciones públicas para así 

lograr una venta en el mercado y la distribución de los bic-



nes producidos por el fabricante, 

La publicidad se debe de realizar con una gra11 inversi611 de­

pendiendo del tamaño de la empresa, pero no produce noccsa-­

riament.e el resultado de aumentar las ventas. Para que la -

publicidad tenqa un fixito son necesarias varias condiciones­

básicas: 

Condiciones económicas: las condicio11es predominantes sir­

ven para indicar el gasto que el consumidor está dispuesto 

a realizar; por ejemplo, la publicidad de bienes de lujo -

tendrán éxito en momentos de expansión de la economía, pe­

ro no en un período de depresión ni cuando el país esta en 

guerra. 

- Favorab] e demanda del públ.lco: ninguna cantidad de dinero­

invertido en publicidad dctendra la demanda decreciente de 

un producto o servicio cuando la tendencia del público s~ 

dirige hacia otro sustitutivo. 

- Elección de los lll(;;!<lios adecuados: como ya se mencionó ant.!=l. 

riormente, existe una amplia variedad de medios publicita­

rios, pero es importante adoptar los que puedan dar los ffi.§! 

jores resultados, teniendo en cuenta los recursos financi~ 

ros del anunciante, la naturaleza o servicio ofrecido y la 

extensi6n del mercado potencial. 
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- l'f't•scrnt.u:ión: mm c.;u¡mdo ol rnt~dio olrnJido Jllll~do sl•r filVOr!.!. 

hin clol1n t.ral.an-;c1 c11ld<Hiosi1m<mlD lit formn o mi:Lodo de pr(l~ 

:-ai11l.¡¡r:iúr1. Los ílllllrlCios nn tult!Vi~:iún su11 ir11l11d;ihlrnm·nto­

un mrnJio 11Clec11.ido para li1 lnitY<H" Jldl'l.D de• l11s f'1w111t11> dn pu­

b! i1:idi1d, PPl"O l.:1 polwo fll"08Díil.i11~if>n dol iHlUIH:io ~1undn c:r·~ 

;u· 1111u ro.siHluncia ni ilrtic:ulo .-murwimlo y l.<Hl<'r· 11n t!fP<~l.o 

conl.r'<ir·Jo dc~I quo HO pr·oLeridn. 

l\ c:ont.lnu.u:lón ont.r·•u·t!lllU8 itl tnma dt! usLn c.1pit.ulo yi1 quo !;1 

admlniBt.r·ación HO 11pl ir:t1 <Hl Lodo 011JtllliHmo soci;1l, poi· lo 

quo coru;Jdoro quo J.1 puhlicld;1d 111wdo m.1111~1.u·so \Hl t:llillquirir 

mnpresc1 quo requitH'íl pt1hl icict<11J con un onfoqtw pr·úctleo dol­

prrn.:oso adminisLr,1t:ivo, llPI icdndo Id plt111<h1ciú11 1~n \Hlíl t:illll • 

pm"'1;1, orqtmi;~itclún rlo tHld nqcmci;1, dfrucclim 111 rlep.irt:;1111e11Lo 

y ccH1Lrol clo líl camp;1f\il µuhl lci l.i1r·ií1. 

3.1.1 i'J.llNJ•:llCJON ¡¡¡.:J./\ CNll'Mll PllJIJ.ICl'J'lllllll. 

L;1 cnmpciñ11 pub! icltnrtn os ul punto doflnit.Jvo Pill'íl inici.w-

la ll~<!ciún. P111·Liondo drn;do lilH mot~rn, 1.1 <HH1l.o qun pl.irmi1-

unn c11mp111l1l Lr·.1hnJ<l dosdo el prl11clpio pi!ra r·ocnqPr r rc~I:.! 

clo11ílr Jo:-; o\l~m1.rnLox quo v~m n c:onfo1·m;1r 1111 proqrmna colwri:u 

Lo. Muchos pro1.,11·amí1s publiciL.:irio:-:; lwn f.lllcHlo rorC")tW no ho 

coordjn;1ron los olomnntos qlw del,fan c1m1pl 11· un.1 l.nro<1 <!SPQ 

cifl~il. t•:o c~8to punto v1iromus con dcit.1111<• 1(18 pc1sos flf!ClH·.l!l 

r i OH p.i rn p 1 iHIOd r llnil CillllPili'\íl. l~n COfl Lllll ido t. i t~llC quu VIH'-
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con temas que se han tratado en el capítulo anterior. Pero­

la más importante de aprender es la forma de observar un pr2 

blema de publicidnd y ele mercadeo, con el fin de seleccionar 

las herramientas 1115.s apropiadas y encontrar el mejor método­

de usarlas e11 un pla11 coherente, la can1pafia publicitaria. 

La planeaci6n de la campafw se debe iniciar con un a115.lisis­

completo de todas las condiciones del mercado del producto -

que se va a promocionar. Si hay otras empresas que vendan 

productos competitivos. ¿C6mo se debe compartir el mercado? 

¿Cuál es el volumen de dinero efectivo del mercado y qué po­

dría esperarse de un nuevo competidor para sus ventas en uno 

cinco o diez años? ¿Cuánto costará lograr estas metas? e.Qué 

atractivos han tenido éxito? ¿Jlay otros temas que podrían t~ 

ner más? Si una campaña publicitaria existente tiene éxito, 

la campa1la debo saber exactamente cual es su capacidad de 

producción con el fin de satisfacer distintos 11iveles de de­

manda del producto. Es importante tratar de conocer con an­

ticipación las reacciones de la competencia; ¿Será capaz la 

compañia de sobreponerse a una baja drástica de precios por 

parte de un competidor que esté tomando represalias para pr~ 

teger su participaci6n en el mercado? Una campaña sana tam­

bi~n puede impedir otras reacciones de los competidores, ta­

les como un cambio en la publicidad para bloquear al nuevo -

producto. 

Una vez que se hayan absuelto estos interrogantes fundament.e_ 



les, el publicista debe dcfini1· el mercado o mercados en fo!_ 

mn muy precisa. Sin tener un conoci111iento de la gente u 

q11ien se va a vender el producto, cualquier plancaci611 de 

una estrategia creativa será ineficaz. 'I'odo el que partici­

pe en el desarrollo ele Ja cc1n1p.=.irla deLL! comp1:nnc.lcr y estar de:: 

acuerdo co11 la astrateyia. 

La publicidad es una herramienta tle mercadeo y cuando se pl~ 

nea una campaila, se deben dirigir las metas de cada departa­

mento de una uqencia puLlicitaria hacia el loqro conjunto de 

los objetivos dl')l merca.dl"?O. Dichas metas se deben d(!finlr -

antes de dar cualquier paso adeln11te en el desarrollo de una 

cumpa11a. Si el objetivo de UJI programa parLicular de merca­

deo exige un 20% du aumento en las de un producto es!Jccífico 

hay que desarrollar las metas publicitarias pura llevar J. 

término dicho objetivo. 8in ambargo, no Last.:1 con decir que 

la meta del mercado sea la misma de lu pubJ.ícidac.1, las melas 

se deben establecer en función de lo que es preciso J1accr P!!. 

ra conseguir 1.:1 mL1ta del mercadeo. P¿¡ra determinar el pro-­

blema, rara vez hay una sola meta, con mucho más frecuencia 

existan varias que .se dnl.Jcn estublecer y cumplir para alcan­

zar el objetivo del mercadeo. Una vez que se haya acordado 

el objetivo del mercadeo, se debe decidir cual será el papel 

que va a desempellar. la publicidad en su implementación. Si 

el producto se va a vender a través de orden por correo, la 

participación de la publicidad r.s enorme. Pero si el produ_E 

to se va a vender por medio de l.·eprescntantcs ele ventas que 
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van de puerta en puerta, donde el contacto d.irecto es mc'is i!!_! 

portante, la contribución qun se espera de la publicida<.1 pu~ 

de ser muy pequeña. Comprendidas estuu premisas, ya es pos_!_ 

ble planear un programa apropiado y determinar Ja cunticlad -

de dinero que se va a invertl r par¿¡ lograr la meta publi.ci t~ 

ria. Do acuerdo con el producto y las motao del clienta, 

puede ser necesario dctermi11ar los o!Jjctivos a corto y largo 

plazo, el objetivo a corto plazo se puede establecer para e~ 

timular las ventas inmediatas; el objetivo ll largo pluzo pu~ 

de ser para crear una imagen de la marca con el fin de mant~ 

ner la participación actual de la compafi!a en el mercado. 

Para estar seguros de que se han logrado las metao, se debe­

establcccr dentro del plan un programa de avuluaci6n re~¡ular 

La publicidad c..:uesta dinero y este dinero se debe considerar 

como un gasto de ventas que se hace para producir ncgocios.­

Co11 frecuencia los presupuestos pu~licitariou se amplía11 y -

se reducen en proporción directa con el capital de la cumpa­

fila durante el afio, y los gerentes dicen que cuando el nego­

cio mejora pueden gastar mfis dinero en publicid~d. Esta es 

una planeaci6n muy pobre. Cuando el costo de la publicidad­

se considera en la mismn forma en yue se hace co11 un gasto -

de capital, el programa publicitario puede resultar mucl10 

más eficaz. Los presupuestos publicitarios se definen co11 -

frecuencia con base en la decisión sobre un determinado por­

centaje de ventas de la cantidad que se va a gastar. Este -

puede ser un método eficaz cuando la compailía que está ha-
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ciendo la planeaci6n tiene una historia ya larga con produc­

tos, mercados y campañas sj.1nilares. Sin emhnrgo, en esta 

clase de datos específicos as peligroso establecer un presu­

puesto con base en alguna cifra que supuotilamflnte constituye 

una norma general de la industria. Con frecuencia oimos ha­

blar de compañías que determinan sus gastos publicitnrios 

asignando, por ejemplo el 2% da las ventas. Esto puede ser 

práctico para una sola compañía, pero puede llevar a la rui­

na a cualquiera otra que suponga que tal cifra se aplica a -

todas las situaciones. 

El desarrollo de u11 presupuesto as en realidad una parte in­

tegral del programa do modios. No basta decir que se van a 

gastar $ 100,000 en prom~vor un producto, si la gente expor­

ta en medios dice que la televisión se puede utilizar, la 

canti<l.Jd indicada puede comprar solamente un espacio princi­

pal y condenar al fracaso todo el proyecto. Por esta raz6n, 

las decisiones sobre presupuesto y medios se deben tornar con 

juntamente, 

La selecci6n de los medios implica la determinaci6n dei pú-­

blico y un análisis completo de los hábitos de lectura, aud_i 

ci6n, observaci6n y transporte de aquellas personas que se -

consideran como posibles compradores del producto. Una vez 

que se haya hecho asto, es necesario evaluar todos los me- -

dios dentro de aquellas clases que puedan hacer el trabajo. 
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J.].?. 1.1\ OllCl/\Ntz/\CHlN tm llN/\ 1\CJ1mc111 01°: PUlll.!Cíll/\fl. 

J,l1:--. il'JtHlc1a~1 pul.JI lcJtitf'ias p1iodon soc t~spoc~inl i1.nd11s. c•11mo -

ílquol lil~ quo sirvcm sólo il clltmlo8 iriclm:t.riatns: 0Ln1~ son __ 

;1qnn<! J i'IH (1nr1or·a 1 nH quo mnn0Jr111 todo t. f po ch~ 1H1e1nc 1 os. Fst..is 

.1gonc i m; p1mdrrn HOr' l:an pcquoíl•u·; quo '"'º 1 amon LP l. i nnon 1m nm­

pl rn1do t> lo bíl8Lnnt.n CJJ'ilndns como P<lr'iJ omplt~itr' mi les do por· 

SOTla8. 

Dt?lltro do la íHJ<.H1nit1. In or9.i11izi1niór1 V1H'i•1 !'-iOcJú11 Ja8 11r~1~usl 

dnd'rn Uo los ol lonLo:; o loH divt~r:-:cJs mc1rcwlc>H t!íl loH qlJll (ll'!.~ 

l'ól, 8 j rl nmhilt'IJO, ffillChil:-; ol<Jtlf\C i iJ8 HO CH'<lílll f :~dll do .ICUC~f'dO 

non 1 os !-Wrv i e i os lHls i ':cm c¡ue so tJf l'0<:1~11, l 11<! 1 U'y't!lldo Lrah.:1 j<1 

do ilrLo, t.oxtos, so 1uc1~1 ón do rnncl l o:-.i ~· prodLwc i 611. l m~ íJr'cl!.! 

do8 d<JPrt1:li18 ol'roc::on, t.amblón !lOI'Vi<!fos rnllcltHl1lltH> do lllt.?rc.Q. 

doo. l•:I orqanltJritmi1 do tultl tJriln tHJm1cin ptlhl lt~i U1rlí1 i!Pilr'l'-

en f"'fl J;1 fiq11rn 2: 11 eont.iriw1c:léH1 \'1!f'e1110:.; brovt•mor1t.o !lllH f'u!.! 

e 1 orm~:;. 

Juntn Dil'ectiva; dotcn·111l1111 >" prov(w ni capit.nl, n¡¡1t.erl.1l, 

nq111 po y J>orsonnl quo SOílll nocesar I os p11ra o 1 corroo to fun -

cionamiunto do In i1qoncln d1J pulil icidrni, dol'lrw l..:1S ohl h1.i -

cioncw y rcsponsablJ idridos del pornonaJ v dt!Lnnnlnal' In fo1-

ffiil •m quo flltn dn ostnr int.err0J;1<:ionadns sus ;1ct.JvlrJadc1H. 

l>fr·pc;l:or Gonornl: os tHlü funnfón tlo lil junt.a rtiroctlv;1 nom -
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hrrn.io por Jos ilcnioniHL.tH (pr·oµh~l•u·ius) p111·t1 dirlqir J;1 

.JfJ<!llCi11, dnl.nr111inm1do li18 poi fl,i,~r1s <Jonnrílln8 dP J<i SOf;it~di1d. 

ConHJLH d<~ 8Prvicl<>8 rfu Morcddf~u; :-:o onc.:11·qt1 do opt.imi,...ir 1!l 

~iHlom11 de pl.11uwcfó11, promf1ció11 y diHt.rihuc1(1n de l~l8 1Jio­

no8 Y sor·vicios usf como cist.;1bl1,cc~r- los pr-1.•c:ios y 0Utr.ru~r­

l<1H moionrn uLil idade:-: do l•1h t'lr·1n¡1.!-~ producl.or;1s Silli~ftwinL! 

do lit:i ncicc~t->id;1dns 1ic-! lo:., el icn1t.ns . 

.!.!.lli:!!..1rt-.t1monto do Mndios; tirnm como rrn.:pcmsahi 1 idrnt dneidir· 

<)lJO lllPd los do publ icfdnd ~•orc'rn los mo Jonm, Lo111¡uulo c~st.a d1•­

c:i:-;i6n ~oluccio11r11·,í J,w publ icdeiorws c~:-;pPcificilH. Jw; pnrif! 

dino:~. lilS ostiJclonos t.casmisorn:-;, 80hro 1;1 h;1:-:u Jol m0Jor­

t.rilhi1Jo snql"m ol dlnnco m~i11n<HJ0 • .idcm1r1s PS 1·08po11sabln do 

lt1 c:omrrn do Linmpo o nspacio, rnimtrmimlnnto y l'Ont.n>I d<~ 

Jos hurnr los tic Jos mecJ i OH. 

En féls nqoncJus muy qrnndm;. In función do los mnclh1s m·:Lt1 -

IHHI mtis dop.:irtmnenta l izildn. Puedo llithor dcp.irt.mnont.08 scpa­

rndos Pílf'il c;1 I cu l tlr, ordolHH' ~· 11.1cnr 1 os paqos do 1 c>s rnod i os 

do iJlqunas ilíJ<?Oclas C]UP tratnn t:nn Horvir.ic)8 tio mndlos indo­

pundin11t.c:s cu;1ndo comprcJn t.icmfJO y n.spacio p.1rt1 sus ~1 it~nt.ll8. 

lh?Pilr·tnmnnt.o do lnvnst.iqnción: <~ncuont.ra la inform;wión qut:­

sn utJ 1 i:t.il P<ll'il des.Jrrollor los lema:; y est:l'íll'.eqins publici-
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EST~ TESIS "º DEIE 
SALIR DE LA BISllUTEC 

l.iH' i ilH, m.;h: dPpill'tntllOlll.O pundo t111n1J i Í•ll l"l!il J i .~tll' f1~rl<' f OIHlH -

do lnvco.;LicHwfón e.Je m<~rr.ados pilf'él lo8 cJ lorilc!H do l.i .:iqnn,~líl. 

do l ll/'O<Jr•1ma pq/J 1 i ~: 11.;11· fo, 

l·H: Vtml.aH mnciiant.o .wl ividi11h~8 !-i1Jpl1rnJ1!1il.i11·io1H \\ Id puhl ic·i-

nol'linLo dn Admi11lst.racif!!.L .... .l:_l: .. L!J:l!!~.; dnpende di1'1!ct;1monL(1 -

do lc1 flir·tweión Go11<n-.1I c:on l:.1nwt.or Lot .1l111011Lo ndmlnist.rn -

l ivo conr·dJn,mdo Jos depi1C'l-cimonlc1s Jo l"irwri·1:ils. ConL1hl 1 id.uJ 

\' /\cfminlHlr.ieifHI, lntTrílndn un rnn.lor mnnojn do oht.onci(m d1! -

londo.s ~·su .1dmlnl.stnwlón. ;1.sl eomo loB prohlc•/11118 do <lohH·-

aprovnchc1minnLo do! nlemP11!.o humtmo. ocon6mlco y 1T1i1l.<11·Jal. 

cft~nl.<!monto los fondos nocos.irinR pnra mn11njn1· 111 114<HJCii1 P!.! 

hllnitnrlí1 nHI corno ost.udios do pJ.:1rnMción f1n.Hwinr-a q110 

llovmt <1 IJfl nu.~Jor Joc1r·<1 de s11 f\f1)pó8il.o, lt1 función fjn,111ni~: 

ri1 afnct.a il cnd;i un.i dH lilS ílCl ivldudos dn la ¡1qm1cl11 y.i qu1t 

c;foot:fvo. 
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f)npart.1munlo do Cont.nbl 1 idad; rcwl lzí1 ,-..( ro9isLr·o c:onl.c1hlu -

do toc.lns 1 as opor;1c i nnos do 1 ;¡ .i•Jnrw in. 1 iI o 1 ahorac i c'1r1 do 

loH ostados financioros, nó111in.1s, jmpw•st.ns, ot.c,0tor.1. il:->Í -

como la coh1·¡mzn y fact.urnr.il>r1 ;i el i1•nt.os. 

IJnpartamonto /\dmfnislrntivo: plnnoarti y orr1.i11izc1rn nl Lrab;1-

Jo garanti1.;mdo 111\ cumµl i111im1t.o do J.is ol.ilp.is de )08 pl,rn<> .. ;­

ospoci f lcmncmlo dos iCJnadnB. 1?V i Lcindo 1 rrospo11s;1b i 1 i d<1dt-18, dy 

plinidad dn funciorws y rwobl1mi.18 quo <tfl!cltir1 a líl LHJoncl;1 -

t.omnndc> mod 1 das corrocl l vas n1?c<?Sílf' 1 ns o s11s1:upt. i h les cio mc)­

jorarso. 

Ofleinn du Pnrsonn1: Limm In rn~ponsahi l ldnd do rminLt:ner y­

moJornr· luH rolílctonos humélnns 0111.ro li1 IJJrrn:clón >' ol PurHQ 

nal. ilR 1 como corrnngui r o 1 r.er·sona 1 1 dónuo u oeufinr 1 ns d 1 f!] 

nmlo8 fHJUHtos do la agoncir1 do publ1cidiHL 'l'i1mhién dobo C<_l 

nncmr ln naturaleza y motlv;1clór1 dul omp)Pctdo p.1r.t n1tt11Lonnt·­

lo t.rabuJando con lntorils y ontus1üsmo r.on ni propón! t.o do -

ostJmularlo y nsl obtmmr dol tTabajttdor su me ior i:sfuorzo -

pilra bonoflcfo do la aqeuola y do fd mimno. 

OerHnte <lo 8cirviclos de Cucrntns; üquf He onnuontt'un lo:-; de -

part¡1mnnlos do S11pHl'VÍHlón do Cuonlns y l•'.Jocutivos d11 Cunn -

t.éls. l1:Ht.a Gnrcncin os Ja quu da ol Borvlcio dlroclo ul <~li­

ento brln<llíndoln nl mojor snrvlclo p;u·;i nsJ prorur.1r nuovos­

r:I inntos r.on las mojoros rnlnaionos púhl Jcns quu l'IH~dil dar. 
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Supnrv i sor dn C111-mt..1s; os ol rcspons,1b Lo do 1 dopí1rl.umont:o de 

Cuor1l:il8, supt~rvlsu ol t:i·abajcJ do los (~joc1iLfvos d.o Cuontas )' 

ol manojo do la cwmt:n en J,1 ii<Joncia. Tieno lt su earqo Jm;­

dec1siones }' ro8olucionm:: do confl ielos el fnnlo-n11c•nc:iLl, Jos 

el ltmtos V<:n on 111 Su11or·visor dP r.unnlas J.1 n~proscnL.wlón­

do aut.orirfod on 111 í1c1cnci.i, os ol punto do colaco entro ol -

gJoeut.ivo do Ct1tHlt.'1 y oJ Diroct.or·. Proporciorn1 idrn1s a los 

Jo:iocut.ivos p;u·a un 111ojo1· dosiuTollo dn las cctmpílíldB pu!JlicJ­

t.arlas. 

f•:joc:utivo!-1 dn Cuent.us; cm quien rcpro~onta íl la aqencla ;rnt.u 

ni el lontu y il óslo antn 1;1 i1qenciu, <'Oordlnnndo las rnlnclQ 

nr'H <~r1t.ro ambos. ;¡<fminlstn1 In t:uont,1 1?n la íHJ1HJl!Íil rlanua11-

do, or11anlzando y oont:roJ,rndo el t.l'clhil)O de In r.uonta u fln­

dn sat.isfacor Jos objnl.ivos publ inlLurJos do! el lnnto. 

OornnL<~ do SorvicloH C'roal.lvos; esta Oorcmc•f;1 osl:ú C'.Onsidcr!l 

rlu como una do las de m<1yor impart:nrwin do11Lro dH In t1<1nncl11 

on '111a 80 locill 1:1.iln los dopart:nmentos do ModolHJe. Hml•1c 

ción y Arto, Producci(ln Audlo-Visunl. Producción Impresa y -

ol d1!part;1mento du Trflflr:o que juntos consti L11yon uno do los 

xorvJt·ioH más important.us de lit c'tqencin. 

gn al9unns aqflnc:ins oxlsto una Gor·encin dn Sorvicfos Croati­

vos cont1nl <JUO sirvo a todos los el 1ontos do In nctcncl11. 
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Sin omhan10. hny m11d111s 11C1fHlcias quo provoon n r..iJ¡1 el itmto­

con una C(it·nncia do 801·vicios Crc!al.ivos uci1h1r·.-1dit. Los qr11 -

µo:-: crnath•oH quo trnbaj.111 con cuontt1s individu,¡Jos pueden -

8nrv ir· como dqenc 1 as 1lont.ro do 1 dH ar¡ une i 118. Poi· Jo <Jnnora J, 

l!sto onfoquo 8ólo os prtu~tico p;u·a );¡~.; fHJn!l<?iilH qrandes q110-

sirven il los r=I ient:<H·> con mfrn 11octrnidt1des publ icit.nrf;rn. 

1lop1u·tt1mt:nto do Modeln in; dP. .iqui r1ncnn lo~~ modo los puhl lcJ­

l ario~. ra snil J 11s pnrsori11H quo ayudan y p11s;m Jldl"il "xh i b l r­

n lq1'm pr·oductn 11 mod<~los pnrn laA tecniPdS 1111~t'i'mleas úe lm -

prnsión, l.ipos pnra montnf1~s o tnxtos o pl.1cas Un improsión. 

<:olorns, ul.cól.nr·a. gst.o dupilf't . .i11u:r1Lo r·nclbo ón1011nH do t.ra­

bn jo rlu lü Gnronr.ia dn Sc~rviclo8 Cf'Oi1LlvoH quo u HU vuz son­

snJ fcllndos tJonernlmnnL•J pcir los drnnn~ dnpnrt:.:w11i11Los dn 111 -

Cor<H1Clil. 

íJnp,11·t-.nmnnto do l~odacc ibn y ArLA; ltslo dopilrtamonto nstfi rli -

r-igldo normalmonlo por un IJirnctor CrcwLivo que puodu sor un 

artistc1 o esr!rftor ol cual us nmpon:-;,1blo do l;1 DJrncción do 

tus ;1r.Lividndes combJnudilH du Jos ciopar·tilmnnt.os rto nr·t.e y r·t!, 

d.:wción. 

l•:J mons11jo puUl ir:fl"nrlo so donominri toxtu }<' quione.s lo cr·em1 

son los n~U;ml:onm qUB (!Htm1 a carqo dnJ 8t1f,)orv {sor do Rodil~ 

Lores ol c:unl ropor·t:n ttl Jofo dn HedncoJ(Jn y est.e H HU vu~ -

al Director Cront:ivo. Todos los olumt1rtt.os vJsut1ll'8 do los -
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iHlllnclc~H on l<>H porlódlcos y rovlsll1S, c<1111orcl;1les el<:: lt~lovl 

slón, nlne y <!Xhiblcionos oxtorJoros B<HI c~re;u1o8 on el <lopill: 

LillTI(HJLo do Htl<focnión y /\rt.c1. fü1 i1lc1tu1t1H t1~wnciil8, cn;Lo do -

11nrtilmon L() t!8 r0Hp<ms.-1b 1 o sol mnonl.o d(.! J ,·1s l doas v j suc:1 los, -

mf(HJLf'ilS quo el t.r;il>i1Jo dn ;irto t.ormi1wdo St? compra ;1 r~u11Lri! 

ti SLIS OXltH'/108, 

1\1 l>froct.or r.ror1l.ivo. luH .Jnfos de Arlo l.torwr1 <1m1or1Jlnm11l.'~ -

lil nJSponsabl l ld..:1d dt: los boc::11tos. [;toryllí1c:lrds par;1 tolovi -

siñn, dir·wnns y 1.1 compr;1 dol ,1rLo Lormi11.ido n los c:onl..rdl.i.t!, 

tíls oxLurnos. 

l>Rpilrtamonto de Producción /\udto-Vlsual; los comorniclles y -

p1·oc1rt1m¡1s do rí1d 1 os. comor·c tn 1 os p;1ríl t.o lov 1 s lón urrtbi.lclos <m 

vl deo, r.omcroj ,11 us v J vos. prcH1rnmus prn·il te lov i :-; i 611. .J 1 n<J les 

Locución Off. llllchhlko, t..rnh,1Jo8 einrnnal.<HJr·i1f"lc<HL ntcúLfH'd 

son alqunos de !os sorvlnlos qun brinda ol Dor•1rt"nmnr1to do -

Prollucción /\udin-Visuíll iJ los el tontos do la m1c-n10Jn. EsLllS 

1woduer:: i onos son concob i dl1s en su mayor ta por l clS agonc f ns. -

pnro IH proc.Juccfón rfml so comprn n eompdl)ins ospocl.1l izudfls. 

Para un comorciril do Loluvisión, los dOpiir-t,rnmnlns do rnd:ir..­

c:lón y urt:o do 1.1 nqHnciil croan f-d tBxt.o y ol ::;t:orybonrd. y­

la com,µHnin do producción extorna hnr·ó el trab;ijo tic rní11 ÍZf! 

ci6n del comnrctal. 
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Jl,1y t1CJ<H1c1as q11n nii1unJ¡tn oJ f!Ofll<lr<!ial do:·afo <~I lt?xtn hnsl.a -

l .i 'Jl'i!Üil<~ i ón f 1 nil J, poro rn-;Lo t.\Ó 1 o Jo h;1non 1 il:-> ngonc i ;1s muy 

yr111111<m qlJO 111<1n0Jan mud1.1s cuo11Li18 clo Lolovisfón. l.or.:: como.r.: 

r:ialoH tle ri1dio y <-:ino sn rn.;cribt•n 011 111 iJ<HHJClcl y, on i-.;u íll!l 

yor JXH't.u, H<Hl <Jl'íJÜitdos rn1 1 <J!-l oxt 11d i 08 d<! or·q:in i z;w 1 onos ºli 

tornas do producc Ión. 

Do11é1rt;11nt~nt:o Uo Prortunc l 6n I mpros.1: cuilndo 1 os nnllllC 1 os. c¡1-

tJ1 J o<JoH, fol lotos o cu,1lquior 0Lr·i1 fornltl do p1·0111ociú11 imprn­

s.i lw H ido nprobadn y o 1 t:r;1b;1 jo do .:1rt.o un tú compJ oto, e 1 -

dnpartnmonto do Producción lmprn~a soleccionílrú Jo~ tipl>c1ra­

fos con quicnos tn1b;l)ar;1. l.11 fll!flLo do produr..:ción entlnndo­

Jm-; dot¡I}Jos do Jos Lipus do lmprosión y dul nquipo do rr.pr.Q 

duncfón, ~· t·iomin i1 .su w1n10 lil CfJJJl'.t'élt<lcf6n rfol mnJor· l.t'llh!!, 

Jo c:on el mtnJmo r:oslo si ns qUt! 110 so posoP J¡1 m .. '.Hfllit1i1C'ia -

p,ira usr1rlil on lfl misma at1oncJi1. 

'fumbi 6n dohun sn1· exporto:.) lHI 1 a c:ompn1 do JltlPO l y sorv ic i os 

como cncundernncf611 y embarque. En alqunos caso~; nl d(~pé1rt".il 

monto ric Pr·oducció11 lmprnsn cuontt1 con un dnfiíH'l.,1mc11Lo do t.l 

pograffu, y m1 ot.ros c¡J,so:-; nsl.o úlLimo depnnUo dol l>lrncLor­

-de RodcJcción y Arto. HnrnH vecns ln8 ;1gencitrn trncen oJ lrf! 

büjo dn impresión, cc1si siompre trabnjun r:on Lipóqr,1fos con­

trcJtéldos. 

Dopartnmonto de! Trflfi C'!!; C8 ul dupartnmcnto por ni cunJ SA -
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manB}il l.odo ol l.rillmJo eruntivo d<: 111 ilíJOllt~i;1, lwnl11 f)Uo ús­

l,o fi11;1l lco nn Hu Lotnl idild, os ol <:tl11r·dir1.1dc1r- (:nlro Lodos -

1 o:-; dcimas li1!pi1rt.nmontos. 11orm i Lo <:OfHl<~or· 1:n c!llíJ J qui or mo11uu1-

1.o. dondn y como o8Lil o 1 prrn:o8o do e.ida uno do J OH t.rc1Uí1 Jc>H 

do Id ílYnnnia. 

E!i ol dnpartamlml.o q11u conoco y d.i la infot·ni.ición precisa éJ­

los d1!part·¡1munloH l11volul~r·;1dos, ~· adcmc~H nsoqu1·n Lfl nr1treq;1-

dol t.r,JL1;tju on lü fnchn promot idc1 yn q110 las pnn:onns dol d~ 

pnr·t;imonl.o do '1'1·(Jffc:o dosarrol J;1n y mnntjcmon hor¡¡r·fos pan1 

o 1 tr;1bi1 ju quo so roa 1 i :t.il 011 1 ;1 iHJono i il y Jos proveodon~s o]i 

tornos quo so uLI 1 i;.mn. 1:onHt.i tuyc~ridosn rd dopnrt.amento de -

Trf!fico como urw ópL:lmn ¡1yutla on Ja ncJí:Hlcifl d1~ pub! icidnd. 

El dopartamonto do publ Jufdl1d do una compiJJ1in puo<IH apélrOUtH' 

d<! diforoutos mrtnoras on Jtl nHtruc1-.uru orqrn1i·....:nrioni1l do lc1-

misnm. y Jil porsona quo lo dirigo puede rolit)rLar d GUiJlqutor 

nivoJ, inclusivo n l.:1 Junta DiructiVil. F:n J;is orq¡rnizaciu -

nos dond<! Ja publ Jnidad dcRemµorm un pilpol irnportanLn tal C!l 

mo nn tHlil compm1 i él do pud idos por cor-rrnl. (,• l ni nwt.or do 1 dg 

JJélrl:rn1ont.o cJo pub 11 e i dad ocupa gonoru J mcmt.H 11J1é1 a 1 La pos i 

cfOn. En alqunos cnnos ol dupa1·tamonl:c1 dn publ if!idad dn IJJJil 

c:omp.111 i r1 puodo fu no i onar como Ullil n9w1c i a rn1 s l . f•:n o tr·as -

si Lw1ci oncs oJ dopnrt.Hmonto do pubJ icJdad 08 r·esponsabl<' do­

la poJ tticü, oJ prnsupuostn y lcl supervisión qfmorul do In -

ngencin quo mano ju ln cuontn. 
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No huy r1ir1ln fl.Jci para dofJriir la tH'(jolllix;wlón y lirn 1'11nclo-

110H dol dop11rt.nmonl.o dn publ ic:id11d; c~1dn dnpnrlc1111or1Lo nx os-

LnH!LUr 11do Uu •1ctmrdo Ct)fl 1 itH mico:-: idiltlf;N do 1 ti c~omp.ií\ i.i. 

tlr1i1 c:ompai'\ i 1l qr·c1ncln p1wdo UHll!i' L;1111h i ón 1rn dnp<1r-L1111011Lo í nd_L 

\•id11c1l do p11bl íuidnd OJ'<lí111i1..1do por· fu11<·ior11rn. t·n11 110 jnf'o •· 

do Hrnt.icción, un Conmlo do f'1·odu1:t•lú11. 1111 C!t~J"n11t.o do MpdioH 

~·un Uirrn:t.or <i<i /\rl.o q1m /'llpOl'l'lll ·l 1111 c:on~llLtl dt! l'ulil ¡,~¡ -

d.1s l1ts dlvlxior1n8 do l;1 1·11111pdf1iil, vAilHO l<1 f'iqur;1 :l. 

Figura 3 

ORGANIGRAMA POR FUNCIONES 

c·---------·· 1 

¡·-· ·· ·-... ,. ----J i-··-· ~; .. ,,, ·-r 1· 
dd reduce!~._. . d~ ~rcJd:led~1 _ 

.L] 
1

- ] __ ""'"" l 
de 01te 

lliJY u I qur1;ix comfH1n f ct8 qw1 ostnJcl unrn s1rn dopc1 rt.rinu'nLos do-

publ it~ldnd. Huq(rn los mmllos uLJ 1 i:~íldo~;. J•:n 11st.11 <H'<JlllliZn -

c:i6n podrl.i hilhnr· un dnpnrlí1m<~nt.o de~ r~uJfo y Lolovixlón. un-

d1.•pDrt.amonLo do rovislns. f.os <:orrmLn~ do los dupo1rU1111nnl.08 

do f'h:dlos l!stnwt.un1dos Ln1liíl.inn por Jo cou1(m CHI crnLrod1d l'Q 

t.mif>n con los llHJHlGfdl fSLílS do olCJf!ltc:l;1H y Ol.í'CJ!:l CJt'IJpOl·i cfn -

~pr·vfcfcrn oxl.onum íl lil co111p;1í\iil, vóu8o !.t l'iqun1 ,1. 
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Figura 4 

ORGANIGRAMA SEGUN MEDIOS UTILIZADOS 

[. _J ·-¡ 
G&re11le 

_ de .. .!_ª.~-r . .!.v __ 

l . 
1 

°"""'' J 
__ de p~ribdic~ __ 

ClliHhio un.1 nmpniHcl t 1 f:lltl opnr ,1c l 01108 nirJ 1ona1 oH el<• 111orPc1doo, 

tJllir l!Bl.!J.1t1isn11J r1ill.r-úr1. Cilcl.1 (:1~ront.cl H1u1i<H1nl IHICldO ~;1~1· 1~1-

rospons11bln dn In pn><:luonión puhl jnlt.nrl;1 lDl.íll t'll su ,;1·rn1. -

l.ox dlrunt.JvoH do cad.1 nornr1cla tlo Pub! lni<lild Huqlorn1l ro1mr 

tnn con frocuf.HlCict .11 l>il'oct.or (lfHU!rill dci 1.1 1!ílH11 lllill.rfz p¡1-

l'il il~tH]tH'ill" 1 il CCJOr'd i flí)O J 60 flilC i UrliJ) HJIT'<>p i i1dt1 do J 08 fw•rzo-

pt1IJ) le! l.;1rJo. \ló¡rno lil fi11u1·¡1 ~1. 

Figura 5 

ORGANIGRAMA POR REGIONES 

[d~:::~-_] 

¡----- 1 J 1 ------i 1 

c:~;;:;~,,'.~J [,,Qton~;==~~.J r ·:;:::•: J ]_,.;an;~~J 
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Aquellos que plane11n y crean la publicidad de un <..1lmacén de ventas por -

departamentos, por lo general forman parte de un gran dep.:.rtamento de -

promoción de ventas que es 1·esponsable de l <lS exhibiciones dentro y en -

las vitrinas oxterioros del almai.:én, de ]as relüciones públicas, ofertas. 

Un depart.Jmento complet~111'1ente intog1_.ado inclU\'C todo el stüff nocesario­

para concebir y producir pub1icidad ocupando a1·tistnn, escritores, rcto­

Cfülores y posiblemente un fotógr,1fo de pl.:rnta etc. 

El gerente de publicidad es gencrc1lmcnte el 1·espons.1blc de estalllocor o.!?, 

jo ti vos y políticas, mantener el presupuesto, supervisar l¿¡s relaciones­

con los medios publicitarios como t.:unbien las campañas en medios masivos 

adecunrlos al producto u servicio. Cuando los proveedores ofrecen recur -

sos para publicid11d cooperativa, el gerente de pub1icida<l planea los pr~ 

gramas p.ir<l lograr el mejor rendimiento posible del dinoro disponible. 

El departamento de publicidad en este tipo de almacenes ca realmente una 

agencia de publicidad en miniatura, raras veces se utilizau los servicios 

de una agencia externa para el desilrrollo de las operaciones diarias. Sin 

embargo, muchos de los almacenes mencionados utilizan um1 agencia externa 

de publicidad cuando planean campañas de envergadura o para ayudcirse cu~1.!! 

do su departamento de publicidad tiene demasiado trabajo en las campañas­

de temporadas altas. 

A continuación veremos un organigram¡:¡ de una Gerencia de Publicidad en -

una tienda por departamentos en la figura 6. 
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Figura 6 

ORGANIGRAMA DE TIENDAS DEPARTAMENTALES 

¡--·--· -···· .. 

¡----1:.,~--] [~·'· ____ j 
1 

·.r_ __ , 
__ P1011u:1.10r1 

J, J, 3 DIRECCJON llllJ, ni•:l'/11!'1'/\MllN'l'O OI•: Pllíll.JC lll/\D. 

/\unquu una snclodnd puodo sor suflniont.omonlo qrm1do para -

JusLJ fiGétr ol n:-Jtat>Jocimltrnt.o do un doparLa111011tu do publ ini-

dnd lndllpcndlonto, ol lllruct:or do PubJ ic:ldnd no t.tonH quo 

sor nocesnrinrnont:o ol rosponsabJo do todas las uct·Iviclados -

pub! loJ tarias rte 1il socioclad. Como más de 1u mi Lad do Ja P!! 

bl lcidacl ustadounidonso so n,;1J 1~a <I l.r;1vó:; do il<Jonci.1H. pito 

do dor:irso quo In pubJ ieidad c.Jn muchas Hoc:lodítclos ou. on par 

to lndlrncl:a. sl podl!mos ¡¡pJlcar o! t.é·rmlno lndln>L'l.n n lil -

parto do publicidad du lü soulodnd quo HO ofoctúa a t.ravós -

do n~t·mci.rn. En oi;t:.o último cnsu, lds ii<JnnnJns doDHn ucop -

lar nlqunc:l responsabl l ldnd~ poro nn úl tlmn instnncin ol r<rn-

ponsablo os ol llfr·uct.or· do Pub1 loidad yn quu os do suponnr -

i¡uo mm ul mlllmo Dlrnu1:01· do Publ.loldnd c¡ultm ul l Ju 11\fnnolnH 



de publicidad. 

Las responsabilidades del director de publici.dad se enumeran 

a continuación: 

Interpretación de la política del consejo en tanto afecta­

ª su departamento. 

- Decisión. Debe decidir que parte de la publicidad de la -

sociedad va a ser 11 dirocta 11
, es decir, por medio de circu­

lares, folletos de ventas, etc., dirigidos directamente a 

los posibles clientes, y que parte va a encargarse a agen­

cias de publicidad. 

- Elección de medios, Debe elegir los medios publicitarios­

que van a usarse en lo que se refiere a la parte de publi­

cidad de la que vaya ii encargarse directamente su departa­

mento. 

Elección de agencia, Al hacer esta elección debe tener sg 

mo cuidado, En algunos casos es recomendable emplear va-­

rias agencias, en cuyo caso cada una de ellas será respon­

sable de la publicidad de un producto o de un grupo de pr2 

duetos de la sociedad. 

- Registros. El registro y análisis de los resultados logr~ 

do por cada método y agencia de publicidad es muy importan 

te. Debe estudiar estos resultados para que los medios y 

agencias elegidos sean adecuados para lograr los mejores -

resultados, 

- Presupuesto. Es responsable de la preparación del presu--
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puosto de su doportumont:o. 

- Control do 'Jnntos. 'l'mnblf:fl es n:sponsablo rlol r.ontsol dú 

los g~st.os do p11bl icidud dc:ontn.1 dol 11rusuput:ml.o rtn su do­

Pilrl·amont.<1. 

- Co11t.1utos con lmprosoros. <~et. y iHJnrwins. nobo rnant.c::nor -

ostreeho contacto con los empresa~; onPnrqnclnH cin imprimir 

eirculilrns y ot.nrn oscrito8 de! V<mtns, :,· rolaciondr·~;e \in­

corcél con lüs íHJcncLiH cJ..~ µ11hJ icidnd conlTalnd;H;. 

- Usu do Los n~cun·;.Js int.nn11JS. Si r_.mpro qun l'>Bil pos i lJ 1 o. et o be 

hiH:nrsA uso rll! ll}s propios ~nrvLl'lOS roprrnH'{tflno:::; dP IH S!J. 

ciodnd; por t!Jemplo, purn h11cor l~I rc:ulitl'PH. 

- Admi11iHtt'itnión. Como Dtroct.or· do dep11rtnmenLo l:io11n la rcli 

ponsabi l idnd dí? orgnnizur. pin.ni ficar y controlar su depar­

t.dmonto. 

- J,a solucción, dnstino y c,1pnclt.,1<:ión cio ~11 rmrsonal Bon t.n[!! 

bién L11rcns d" su nrnpomiabi l !dad. 

- Cooporac!ón. Ovbo c;ooperur por completo con otros miembros 

del grupo dn morcndot.ocnia. 

- Mirntorwrso ni dfa. Dr.lm r.sfor:1.arso en mantener i1 la altura 

do Jos tlornµos y un1mar a su prn·sonül a q1w apronda n1wvns­

tóc:niuus de publicidad y apllcnrL1s. 

- Ln rutina de las rrrnponsabi J 1dados clel dopnrlamento aburen: 

u) Correspondoncin. 

b) Archivo. Una c¿u·actnrtstir.a importnnLt-) d<d dupnrlamc-mto 

publJcJdad. os mfts prohallln, sln ombnrqo, quo twlln un s1H­

temn cr.nlrnl cJB archivo qun sirVil pura todos JoH dopnrlame.o. 

tos del arupo do morcmlotocnin do In socindnd. 
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3. 1. •I CONTROL ni!: l..1\ C/\MP/\~11 l'UU!.H)J'J'/IHI/\ 

Lns c.:-1mpilnd8 publ lcft,1r1as clfJ 111;'1s <~xi Lo :;u í":OflC..'<!lll r•1n f!fl un 

solo punto. Si oHLo punto ost:fl PqulvocíHfo, t.L1do nl r1~f-~Ln­

dol procoso .·idmirilstn)tfvo fllJt;do i-nsul Lí11' on VílflO, Por· lo -

tanto. SP clohe concorll"rar- cnrmidnr11blt!m,~nl.11 111 dLonciólt on­

d0Hnrn1l lt1r 11n cor1Lrol de) ns Lo pu11t o proC)n1111ar1·Jo J,¡::; 111Pdfd,1s 

cronLiva:;; quo so dohon t.omnr· P·lf',1 aH1HJ1Jrar SlJ c'~xi Ln. 

Uníl campa1in puhl 1ci1 .• 1rlrt i111p) lc"!tl muC!l10 m.~~ qlh; In puri1 p11hli 

cidad. J,n compa1)i;i dobc~ l11m!?' va l<J~.; pr.idunl o~~ .1 l;\ n1a110 1> 

usLt1r prop.ir¡¡c.Jo pnri1 co11Hrn111irlos '' Hal.isfnrn:r In th~mnnd:t. -

ICJ!{ c•foc:Los du lit pubt Ieidiid p:wd1•n SOL' mu~· l.r:urnitot·irn·: y­

u11 el i nnlo potonc in 1 quo nwpondo a un íHHHIC i o 11 f1g,.rndo ti 

una tior1d.i Jo(~iJI so puodo pordor pn1«1 sinmpr·o si no rn1cuon -

tra e 1 proc.Jw~to. Cunr1do todo e J munrlo part i e i pa on un 111·0 -

gr;rn1.i y conoco Hus motns, 6sLe puodo rosul tnr mucho mf1s nfl­

cuz; on consocuenc 1 a, os muy 1 mportant"A qun 1 il cnmpana su 

comnrcinl ino, He planou 'r' su controlo entro Lodos, dH::>(ir, los 

quo ostan dontro de In c:omp11f\lu Jndtwl".rlul haut.a los ropro -

snnt.ant.Hs du VP.ntns, roprosonLc1nLPs dl~ l\1s fabri<Mntos, di~­

t.rlb11icioros. vondociorcs al por mayor ¡• al por llltHlOt', 

La comorcicilb:ac!6n puedo t.omar mur:hns fo1·mnH, LnloH t;nmo un 

i11contivo do p;19os o lo!l vendorc>roH que trabajen m.'ü-;, ,1'r·ud~1s 

en vont.ns purn 1<>8 nlmac:e110!-~ y crt1d.it.os sobro los produetoH­

comprc1c.Jm.; Pilr'il 1 ;i prom<H~ i ón. lu1H n'<h i h Je i or1<rn denLro do l 
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almacén también constituyen un método eficaz de organizar 

comercialmente una campaña. 

Cuando se ha comprometido una considerable cantidad de dine­

ro en la publicidad, desarrollo del producto, fabricación y 

distribución, el publicista sensato hace un control de la 

campaña. Existen varios métodos para verificar el tema de -

un programa de promoción, pero uno de los más comunes consi.':'. 

te en utilizar algunos mercados escogidos en prueba y la pu­

blicidad contenida en las publicaciones que prestan servicio 

a los mercados. Talos anuncios generalmente tienen cupones­

codificados, en tal forma que se puede determinar de manera­

rápida y exacta la eficacia relativa de cada anuncio. Cuan­

do se quiero tener más informaci6n sobre los anuncios, con -

frecuencia se utiliza el teléfono o las entrevistas directas 

Los resultados de esta investigación se deben utilizar para­

efectuar las correcciones y sintonizar muy bien la campaña -

antes de lanzarla a escala nacional. 

Hay que vigilar la campaña muy de cerca desde el comienzo 

hasta el fin. Donde aparezca un punto débil hay que corre-­

girlo; donde se ve que puede haber éxito hay que ampliarlo. 

Es preciso poner mucha atención a cada detalle de la campaña 

En virtud de que es difícil obtener información sobre las 

ventas al principio de la campa1ia, se necesita hacer compro­

baciones al azar por teléfono o por visitas personales. Pero 

no hay que suponer que la campaña tendrá un éxito automático 
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!(J ~te C(lfllOr'•_"itJ) t'~•lC!iOll puedo f.1( ldr (1ldqvi;1 

\lll PTCHJt'dlíl\l p\lhl jc;j tario p11edu U.ir· \lrÍ<lllO i.l dot.c:•J'lnin,tdo \\ÚíllQ 

ro dH el iunLl'8 c;on hil!it·) nn 1m.i ct1111}>.H1il por <!OtToo dlrPct.o. -

poro t-:1 proyecto pudrí;\ f;:i\ J.1r ;.;j f,dta 1111 ~rn1uimlonLo .-uk~ -

cuadl> do las \'<Jnt".aH. En f:nn':i<?cunnei.1, ha·,- q\10 dPfini r \'(1n -

mu(.'ha pt·ocislfm los úxit:m' y lHH fnl l.w. ll11y quu f!Ht<tr' HOU\.! 

ros do saber .1 quo o l nnmnl.ns }~P d<'ll U> o l t'~x l Lt1 o J...-. fn l lu do 

urh\ cumpat'W; no hay 4un dor Lodo por hucho. 



CA SO PRACTICO 



CAl'l'l'Ul.O lV 

4. 1 CASO f'HACTTCO 

'l'ECN !CAS Al'l.I CAfJLllS og PlJIJI. !'.! 11.li\ÍJ EN lil. Mf!llCAllO lll•'.I. CAFI•: SO -

i.UflLll. 

·1. 1. l on.m'f'IVOS 

DoLormlrwr quH modio do puhl {C'idd<l su uLI 1 i2r.l míi~ vn nl mnr 

cado clnl cafó soJuhlo on ni IJJslt·fto Fndoral, .inall:r:ando: 

tt) Ouu mo<l i os do comun i CiH.~ l ón son 111. i t i :~;uJm; p,1 r·11 su pub l j -

ciclad, scflalando l<1s mtis itdocundos. 

b)DotormJnnr quo r.;1fb :·mluhlo 1.lcmo maycJr impi1cto publir.it.a­

rfo 

c)Snnnlar· si se rcnl i2n favor·ahlomentP su dlnt.ribur."ión 

d)Gustos dol consumidor on cuunl.o al srtbor. <1rnmi1. otcétorü y 

su ffu"llda<i 111 producto. 

4 .1.? llll'U'l'llS!S 

l. So dobfJJ1 utili~nr todos JoS mndios do comunicacl611 pnni 

croilr unn bueno imal)on do J;i marca, con unn cumpnf'Fl publ f­

e 1 t.ar iu .ipo;-arlu. por todos lar; mnd Jo~~ y roc11r·suc,; di spori i - -

blus: do ¡,, ompresn. 

2. Un ünuncio blnn 0J11bor·Hdoi cnusn un lmJ..>D<~to r-mt·re el píJ 

bl leo ronsumldor aunque liste no adqui<>r·a c-1 pror!ucl:o anun­

ciado. 



J. Vorlfic..ir si Ja publicidad Jnformu al público de Jas c:uaJi­

dades dul producto lo cual lo conducH .-1 comprc:ir·. 

11. So clobo s11Lisfacor al consumidor Mn t"!I producto q110 comprn­

'r' consumo. 

4.1.3 PJ,/\NJ·:11croN Dl~ L/\ INVl~!:;'J'[C/\C'ION 

Est.d lnvostlgnción Bn realizó por mf~dio do fuont.es prlmnrlns-­

Concuostns), yn que nos prn-.:cion proporeiomu~ J;i infnrmnci<'m 

conffl1blt! 11110 roqunrimos; ¡>ill'n O!:)to so oJubnró un cuestionario 

que 80 i.ipllco en los hogc:1n~s dPI cmnsumldor oHc:oqldo e) cual-­

lo vormnos rntis adolantu con detal los. y,1 quo ns id, qulen MO -

enLtH"il por los diferunl:os medios do comunicíwJón duJ nnuncio-­

publ lcil.ilrlo que nos lnt:oresil. 

Los cuestionarlos so 11pllcaron en lns dlfornnt.tJs horns del dla 

y do la nocho, porquo so querin Sflber si lit famllJri obstil'Vil,-­

escucha u Joe Ja pub! lcld11d do! cnfé soiublu. 

,1, l. 4 IJF.Ti.;HM 1 N/\C1TON lll~ J.!\ MUlfüTllll 

La fcitmuJa quo se aplicó ful> Jn dt> pobl<wionos lnf!nHas, do -

terminanrtose: 

;1,?. Lll 
N· 

¡;2 
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i.:11 lJondo: 

r: 'f'.:1m;u)u Un 1 a 111ut1~. t.r:1 

I' l'rohflhl J 1d11d do qllP ~:e~ rf:.¡J i1.'t' i!I '!\'1~11!.•> ;_1".'<il.o) 

t} l'ro!J.ibi 1 id.id de~ qtlf' 11(1 ~·:t• 1·1~.il ¡, ... 1~1 i:vn11l11 (ff'ih'iH;!l1 

s l"ITOI p1~r111it.idP \1.•l(1'./1ldo .¡I l'lhldlihiCi di• ·.;ir i.l/l.'d) 

l. ~/i\'1:1 d,. confi:111:1.n 

-/•:I orrof' m(J;drno do lllh'::l.111 mun~·:l.~<1 1'~¡ dn 1111 10 '1, 

-1·:1 \·;1101· do 1-' ~:t· l.01110 nri IJ;i:~l' .i! ~-n ·~. 11.:I que' 8t! ro.1li1:v ol-

.:w1•nt.o J ,1vor,1bl Ol'IPOI fJ o•!> i í'IJIHO <hl <)Wl 110 SP 1 l'.l ! ice· !•l t!\'011-

(.11 con un •,o ·~, 11i1r •• \) 

-~-10 duL<n·ml11<1 P/ ir1Lurv.iln di!< •~111"1.in;-:il. 1111.it 1:1.111do 1 .. c11rv.i -

1101 mal l.unlPndo: 

X= Is= 68. 26 % de los cosos 

X= 2s= 95. 46 % de los cosos 

X = 3s = 99. 74 % de los cosos 
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-l"innlmonte, comb.I nando 1 os e l.omontos antor 1 ores so out! ene­

que lri fórmula parn det.nnninar oJ t.rnnaílo dH 1.:t munstru es: 

So utlli~¡1 Bsta fórmulrl Yil 'lllO i-:;o tri1lrnJnrn cun 11n int:orvalo­

<la confit.1n~a de.l 9~ 't. <1 se.1 / 8 (dos vccofl el nrror ostanda1· 

a pilrtir rlo lc1 modin) 

Entonces: N· ;j~_u¡ 
s2 

llondo: 2 • 'l5 % 

p. o. 50 

U· O. !>O 

S· 0.102 

Sustitución: 

'iO % 

~() % 

LO % 

N· .L.ill: .. 20l (0. f>Ol 

o. ¡o2 

N • 1..J.P..:.221 

O.O! 

N• ...L 
0.01 

N• 100 llnbl l:ñntes enl;n,vfatttdos 
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l~:;t.raLific;111do In pobl111~icln tcnHr11n; qun do (;ig 1no untrevistas 

ronl iZiHiils fu<n-on ~.;6 a mujoros }' •1'1 a hombreH: do \tu-; c1i.1los-

se t.nmo on r.:tu:-nLn 1 ;1 od;H:L aunque or1 Méx 1 en 1 os rnclf'"cH no por-

mi t.en quu HUs r1i í\os l.nmon c,,fú. hu1n10 poi· l•·) 11111nos 1m pot·con -

taje ast nos lo manift1sLó. Sp u:-:lrajo ';1 n111PHl:ru dn l:rn porso-

l\OCB!-;u1·io c:-::Lo p.Jrn t~fet!LOB do uv..ilu.1oión snhnr· riue l1t1r1tldí.ld--

de pu1·sonas do tlntorm l rmcla l·1d.1d c;1)noc1rn t-:tJ nwd 1 o dn comun lea -

ción par.:i pr·ofot·ir ~:u ci1fó soluhl0. 

Para rlr.t.orm i rnH· } ,\ dí stT i huc ión ch~ 1 d!-l enmmHl:ns HO pro<!od io- -

a: 

- [ 1:strntiflc;ir t)l üistriln l•'ndet1·c1l, t.omnndo en CIH.mltl )itS lfl--

De loqac 1 OJHlS ' Vea figura 7 y tabla I 

- De las lú Do legnc.•íones so oHCM<J i rwo11 n 1 n7.i'.H' 11. quodando 

ollmln.idns 12. procnditmdu ;1 self~cc:ionnr l;rn znnaH il fHtCllOS--

Lnr ayudr1ndo1108 p1)r un n111ostroo aleatorio simple. 

DllL~GAClONES 

SELECc;c!ONAD.ft;! 

Población J+:conómlcn 

Actjv11 20-69 Mos 

~~f!dnrc1 '>:J0.•19'/ 

!2.lli!l!tttómoc 3~)t1. 79'1 

.fülli.l~uliQg ?4h.llJO 

Coyo;u:,l.n 22'1. 'll'l 

1 ':ir.o. too 

l'.\?Jir..J::.i'i'Li},!!\ l~NTIU~V !STAS 

füi.!.!1.N.fillllli. 

:1'1 '\i •IO 

26 ~. 
, .. 
( .. ) 

lfl ~. /.() 

!.'.?~ !l! 
100 ~·. 100 o ESTRATIFICA~ION DE LA POBLACION DEL DISTRITO FEDERAL 

Tabla 1 
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Figura 7 

DISTRITO FEDERAL NORTE 

ZONA DE TRABAJO 

MAPA DEL DISTRITO FEDERAL 



4. J. !i n 1 Sl\Nu rmr .• CIJfi:S'I' f0Nf1R Jl) 

l . - 'J'OM/\ usnm C/\l"E SOl.UBLI·:? 

S I __ no ___ ocas i 011¿1 J men t:e 

2. - QlW M/\llC/\ I\~> Vi. C/\Ffl QlW CONSlJMF.? 

'.J. - l.llil. r:NV/\SE (JUI•: T 1 ENE Sii C/\FI~ (.CU/\L ES l•:r.. /JE !W rrml'lm~:NC !/\'/ 

d1ico __ mediano. ___ c1rando __ ot:ro __ 

4. - CMl.~ Cll/\N'fO 'I' l HMl'O COMPll/\ CJ\lo'I•:? 

uno a l u sornirníl __ uno Cí1dcJ 1 5 d Lis 

uuo cada nloH __ nt r·o __ _ 

5. - l'<lR()UI\ Plfüfl!ER!l SU C!/\FWI 

nromíl __ color __ B:ihoi·_, __ prceio ___ otros ___ , __ 

(1. - DCJNf)[; /\COS'l'UMBH/\ CfJMPH.~Rl.O'? 

LJornlns dH í1uto!-;nrvici1l_. __ mlscHJ,inoas 

tinndas dol qohlorno _____ oL·.n.l p;.1rto __ 

'1. - ENCIJl\NTll/\ CON F/\C l L. !Dl\fl P.I. Cl\f"ll (JU!l CDNSUMf·:·1 

si 110 __ sabe porquo? ____________ _ 

U. - Cll/\N'J'/\S 'l'/\7.1\S llfó: CM'P. 'fOMI\ /\!. lll/\? 

menos clo J __ P-ntrt~ ] y '> __ _ 

onlre !J y u ___ mim do o __ 

CJ. - co:.srorm11 \lUE EL CAFll l'ROVOCI\ /),\Nos M. CllW,\NlSMO'I 

sJ __ .110 __ 

pon¡uP-______ ·------------------------

1 O. - S 1 Sl\LIEll1\ l\L MEfWl\DCJ LIN CAl"f!: CON Ll\S MISMl\S C!l\Rl\CTICR IS -

'J'fCl\S o ME.IORllS Ufif, lllif•: IJSTED eoNSIJMll y Ml\S ECONOMfCO ¿CI\['.! 
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llIARll\ lll. SUYO POI! ES'l'll'! 

si __ no __ 

porqu,1 _______ ·------

11' - POl!Qtm MllDJO PUllL te ['l'l\11 [O CONOC [O liU M,\JICI\ llll C1Wl•:7 

lelovisión __ radio ___ f'f?Vi~~La8 __ otro~--

1:7, - RF:CUllHDI\ ALGlJN SLCJOl\N, FHl\Sg, COMllP.Cll\I. O Cl\NCJON llfo: SU -

Cl\\o'l'. l'lllll'Ell IDO? 

si no __ 

cuál __ ·--·----·------------
NOMIJR[l ___________ oct•Pllf'JON _______ _ 

lW!l!J CONlllCJON SOCJll\l,_~----------------

• a criterio del encuestador, 
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•1. 1 . 6 'l'llllUJ.l\C ION V llNl\L 1:->1 S Dli 111\Slll.'J'llDOS 

Los rosullíl<l•lS tHhLiléldc:m do cnta invoBl.lqnción se pnrnent-nn on 

c1rhflc:aH ublcaduB nn un ::1r10xo i1l fint1l du nsto trnbnJo: lns 

cual&s nparecnn confnrme nl ordo11 quo IP::. cn1-rospcuuln t-.. n el 

cttt:st:ionario. A r:ontinuncJón unuliy,11rum0s lils 11. progimt.:1~.; 

ofpcltwd.as n loH n1w11e8tc1do.s eon Hl cuost.lnn<1rio. 

1. - TOMI\ US'J'llll Cl\lo'J·! SOJ,Uf\l.Jl? 

Do las <rncuest:as roul izadas un U5 % contost.lt quo si co118u­

mcn ol cafó soluhle y ol 15 % rostnnt.H lo t.omc1n ocaslorldlmonte 

siendo un por<:flntn.Je do pcrsonus q11u tomnn uaf'6 rr1r.:1 vel. y sin 

mucha frccUt-1nc i <l. 

Lil mujer ocupa un mnyor porcont.ajn sobre ol mmHumo dul t~11fó, -

lo cual podremos obsorvur· m.'is uctnl,1nto un J11 tnhln l I; las mu­

Joros tuvieron un ~lh '.\ rniontl'as que los hombr·os un 1)11 c::t,, 

2. - UUJo: MllRCll ES J•:L Clll"R QUI•: CONSllMJn 

Ln miirca do cnfé so1ublo quu mñs ~o consumo ert el DJst.rito 

J•'ecleral es el "Nescnfú" ctc la Compnnln Nesl.Jó. fü~tn misma nm -

prosn mane Jtl ''ílem.lf''. "Dolcn". "OJ plomat" y "H ist..rot.0 1
'; oxiste 

en nl morcado del cafó soluble las st~uicntns milrcus como "Oro" 

y ''Oro Centenario" do ln ompros•1 Goncnl ~·oocis. "Tntornil<:ional 11 

o "Intnrnacional Cnfinco 11 de Caft~ Internaciorml dtt C6rdova . -
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Marcrn;;; Librrrn dn tJm1dns do nutn~mrvic:io. "M1u-J11n" do r.nrf:J 1.0 

Mnr 1 no Y "CofBrs Lil P'1rroq11 I a" do Gem> 1: t:!lltro ot.ril8. 

) • - lliil. l!N\11\Sl•: OUI': 'l' l ENE ~;u C/\111•: <.CU/\!. l'IH-:1" l ERW/ 

1'~n ol morcndo dol Distrito J•'c;cion1l oxiliton t.r·es UpoH do -

tmvü~ns quo mm: chico, fl"ílSC"o rtc1 r)o tJramos; modiano. frasco -

dn 100 gr'ílílH>s; y granrlo, f"r¡¡sco dn ;oo qrilmm:;, LoJ maynr·In pro­

f loro r.1 tnmaño qrande con u11 '/(J 't m1 ru lac J ón a I ~r1 % do 1 1110·· 

d l•inu ~· un 5 % del ch i eo. Fst.o i:illeed<; J>CJI" dnH razone•::;: 

a) comodJd11tl; al comprar ol tamaño 1Jr.111do sn 1wlt.i1n tJI cHt.ar -

acud lun<lo con8tontomonto al 1 lHJiH' Un cr,mpr·n. 

b) rn:onomía; r:wu1Uu compr.tn ol um.'tlso nr:rndt: 1 Bpro:-:enttl un 

r.ost.o monor· que al r·ompr.:11· v.:1ricm chico8 o medianos. 

Los qun tomara cnfó or.iwlonalmonto prnflnnm el tnmnf\o mndlnno­

y chi<Jo. 

4. - C/\llt\ CU/\NTO 'rC f;MPO COMPH/\ C/\l"ll7 

L.:i mayor1a prnfiorn r.omprarlo entro quinco 32 <:t ~, un mns-

'14 \, por· lm1 rnzones do la ctnLn1·ior JH'U<Junt.n. 11:1 trnnnf'o g1·;m­

dn alnn1a el pur1.ndo do compt·a. Un 12 c:t compi·n c~ntro un mm~ o/ 

y mús t.frnnpo. 

!i. - POHQUI\ PREFrnlll\ SU C/\l'I\? 

r~os c:oosumi<loros dol cuff: soluhln lo pt·f~flerm1 por nl Ha -

bor y ol ;.tr.·omn YH quu snt.lsfuco sus gustm~. aunquíi ten')n qun -

104 



pagar ol prucio olcvudo por su producto. Con rnspncto al color 

do su café cnsi no les influye en la rlocisión do compn1r. 

l'J sahor dol café ha ocasionudo el ortos h~bi tos d<> consumo muy 

marcudo.s. haci..:ndo.so un,1 costumbro c.'I !:ornar c~afó dospues do on 
da comlda. 

6. - ílONIJll l\COSTUMIJIHI COMPRl\RLO'! 

r.u~: tiendas do aut:osorvicio oc:upun un lug;ir preponder.:into­

pura la compra de CU'-llqulur producto y mós p1ir" unn aludad tun 

qrnndu como el Dlstr·ito Federal; por lo tanto en tu lnvoslJqa­

ción ofoc.:tu.:idt1 so obtuvo c¡uo el ~ 1> % compra el cufé en ostu 

tipo de tiendas, sefü1lnndo los nncuostndos quo siempre lo en -

cufmt.ran. 

Las tinndas ctol gobiorno ticnon un JO % do personas que acuden 

a ellas porqun lmi rnsul ta mós económico, roro huy quo hacnr -

notar que estns tiendas nunque cuont-an con of 1c1 entes canalcs­

<le disLrJbución. los oncuostados se quojan rio la Oflcusns dH 

ost:o producto r:n un cor·to tlcmpo. 

Las mlscollu1aas y tiondüs poquenas tionen monor propornión yu­

que nos dicen que er1cucntran los procios mtis altos quo las 

tiondas antes mencloriadus. 

7. - ENCUENTHll CON l'l\CILIIJAD EL CllFE QUE CONSUMll? 

Como di.limos on la pregunt·.a anterior las t.lundns do auto -
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servicio y goblorno tlonon una distribución efiolento así como 

las miset~llmoas y genernlmonto si encuenl:rnn l·iU producto, aun­

que como on el caso de lns tiendas do gobiorno por oslñr un 

poco Uural:.o se agota con rnpi.do~ y casi un 2:?. % so quejo dn no 

encontrarlo con facilJdad. 

U. - CUANTAS TAZAS o¡.; CAfo'll TOMA Al, ll l A'/ 

Lo mnyortn contestó quo tomun monos de 3 tnza.s al dlíi con­

un 60 % esto sucüdc porqun H61o consumen nn sus hogaros ol ca­

fé tle su pn?di le(:ción~ 'I gt.meralmBnte on su trnh.:1Jo no hay ul­

quo los gusta. Poro hél~' un 15 % y ?.O c.t, que toman cafó onlre 

3 y U tazds ni din además do no lmportnrlns Jn milrca del cnfé­

quo consumen. 

9. - CONSIDERA QUE !U, CAFll PROVOCA DAÑOS Al, ORGANISMO? 

Una gran porte do lnH porsonus enl:rev!sta<l11s afirma que -

ol consumo excesivo del café, proVOf!il danos aJ Or<Jnnismo, ado­

más la mayoria pionsn quo funciono como esLtmulunto, a ntros -

les al tara los nnrv J,1,.,; en general también d luon que si no se­

consumo en exceso no les oca81onar1a daf'm. sin embargo lo con­

sumen por Lres factores: 

a) el cnfó lo toman "º"'º una conveniencia social. 

b) por la nocosldad dll mezclarlo uon l lquidos "º'"º la lecho, -

cremns. o son corno saborlzanto. 

cJ porque el cafó se hn convertido on una c<>sL11mbre. 
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10. - SI Sl\l.l~RI\ l\L Mrmc/\DO UN CM'~~ CON l.Ml Ml.SMl\S () MIUOIWH Cli 

Hl\C'J'llRTS'l'!Cl\S, COMO ¡.;¡, QUI~ USTlm CONHIJMJ•: Y MAS 1•'.CONOMICO­

¿Cl\MBIJ\Hll\ llL SUYO POR llS'l'll? 

La mnyor I a con tos Ló que s l lo comprar i fl. Jo CUíJ J nos de -

muestro que alquno.s oncuostndos no son Lot.nlmonlo finlus il .su­

mnrcu. Notüll\Ofl LélmbJ ó11 Ulld cotrud 1 ce Ión on sus rnspmmLns con-

rm·:por:Lo a la r•roqunta dol cuw-::t·ior1c'1rlo, ya quo on su an/1 -

lis is nos Jndicnn qun comrn·nriílfl cJ café mós r:nro por su sabot· 

y nroma. /\si vemos quo ol pnwio Pr:onómjco los c~ouvoncorta. 

1'nmbtñn nfi1·mnn un buon porcentujo do porsonns r¡uo rm cmmblé1 -

rinn su cafó; ol loH tloncn c:iHrl.1 fldol ldod a su m11n!;1 y no -­

los importarla ni ol precio ni li1 n1mva cul id•·1d y prC!~;entacJón 

do otrn marca. 

11.- i'ORQUI~ MlmlO PUDLTCJ'l'/\RJO CONOCTO SU M/llW/\ PHlll'JlR!IJI\? 

El modio ele comunicación que mós difundo la publicidad 

do! cafó solublo on el Distrito l'odol'ill '"' lit U1lovlsi6n ya 

quo lü moyorlu do ]os oncuoutados se ci0jnn imµactar pnr nslo -

medio conocido por todos. /\drnnfls notamos quo 1 ns r.onsumidoros­

compran un onfé nuevo auuru::dndo por la tolnvisión para probar­

lo y si Jos qusta lo profcT'lran. 

Un 34 % conocen nl eaf(1 soluhln por otras ruzonns como costum­

bre familiar, recomontlación, periódicos y nnuncios vistos on -

lns tinndils. 
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Tabla 11 

MEDIOS PUBLICITARIOS Y POBLACION 

!r.t:oos ~ELEVISION RADKl REVISTA OTROS 
EDAD 

1 SEXO H M H M 

_,_ 

H M H M 

20-29 9 16 2 8 9 
!-------·------- -- -- ----- ---1--

10-39 7 6 2 2 
1-----~--- ·------· --- - ----- --- ---- ----1-

40- 49 4 5 3 5 ,___ _________________ --- --
50- 59 3 3 

f-----·------ ------·-
1 2 2 -- -------

60- 69 2 

TOTAL ENTREVISTAS 25 31 3 3 2 14 20 

PORCENTA..ES 56°/o 5°/o 34% 

PoblociOn del Di1trito Federal 8° 831. 079 hobltontes. 

PobloclOn 1conbmlca...-.t1 activa: 37. 51 % del total di la poblocldn del Diltrlto Federal. 

PalliaclOn 1coo0mlcornen!1 activa entre 20 y 6 9 olios di la1 4 de•lone• "" com -

prlldln la zona di trabajo: 411.14%. 

Fuente: X Censo General di Poblacidn y Vivienda, 1980. 

O R- General Abr1vlodo Mtxlco, 19114 

O ClnlO del Dlltrlto Federal, 1960. 

Secreto..lo de ProgromaclOO y Presupuesto 

/n1fltuto Nacional de E1todlttlco, Ge~la 1 /nlorm0tlco. 

Mllllco, D. F., Ago1ta di 1985. 

O Tlltos utllzodo1. 



12. - IUWUllllllA Al.GUN SWGAN, F'RASE. COMmWIAl. O OANCION Dll SU -

CAl'P. l'IUll'llR IDO'/ 

Un gran pcu·centaje de <'ntrevlslñdos no recordó sJoqan. 

frases, anuncJos, comerciales o p;1ncionns doJ rn1fé quo consumo 

pol'o un 16 % roeunrd;i wrnamen te; ya que so con fundo con l <Js 

divorsas mCJrens vlst.as on lü LeJcvlsf6n, esµecffjcamonte do la 

Nostlé. 
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CONCLUS IONllS 

1- El medio de comunlcuclón más conocido pum Jos consumldoros 

del Distrito Federal do café soluble os Ja t.olevlslón, quo al­

obtoner ol mayor prn·contaJo en las oncuestas nos dumas cucnta­

que el consumidor potencia] consumo más un café quo no ve on -

su aparato de tnlovislón. Sin embur<Jo él estu empo~ando a co -

nocor otros seboros de la Nostló 11nurwlados constnnt.ementB. 

2- Ln compall!a Nestlé os ol 1 !der en el momndo del cafó solu­

ble, además de poseer Urat) distribución ncortuda do sus produc­

to:;, tnmb!én a creado unu lm<.1<1Bn de marca; l lec¡ando n afirmar­

se que el "Nescafé 11 está on J n madurez del producto y sus de -

más sabores y marcas en crecimlnnto. 

3- Notamos que aunquo el "Nescafé" no tlono pub! lcldad es o! -

quo más se consume en .,¡ llistrlto Federal por sus .rntlguos 

ununclos que convoncló a muchos consumidores no du.fando a un -

lado su calidad como c3f(J, Manteniéndose por· muchos ai'los como­

lider en el mercado del cnfó solublo encontramos al "Nescafó"­

como el de mayor impacto puhlicitarlo. 

8- En cierto modo el "Noscafé" tiene una publicidad indirecta. 

lln la etiqueta del café "Dlplomat" y "Ristroto" aparece en !a­

parte superior el nombre de NllSCAl'll, y abajo el sabor DIPLOMA1' 



Y HlS1'Rri:To, ust.o r.onfundió a una parto do cun.sumidorns ort ta -

introducción <lo ostoH productos. Nos dJmo8 cuenta qlH·J ol con -

sum i dor ere 1 a que <ffñ una nueva prcson tac l ón do 1 envase do su~ 

"Nescafé" original. 

S- La publicidad tlll Lolovl~ión de Jos 1:ufós "íliplrnn.1t 11
, "Ul:>­

Lroto" y 11 1lecaf" son lo~ ch-! mrÍ8 constarir~Jn en líl tcdevislón, 

por lo tanLn o:;to nclara Jtt dnlorior confusión ~·,1 qw~ ol r~on -

8Um1dor conocu mcls estos nuovos 1rnboros clnl "Nesc:afé". 

6- Hay consumidores que profierHn pag¡u· Jo qui: cuesto a nnmhio 

do su complota sat.JsfaccJón on ol sabor y t.u·oma do su cnfó, 

por ol lo ti._i~· pursnnus quo tlonen clertn fJdu! Jdad a su marc¡1,­

Poro In milYCJrfn de.., los oonsumidoros sA defnn 1nfluonciar por -

la novodad do un prodlwlo, 1:onflrmflndo qun Jn p11hl ir:Jdad os utt 

11rln dn dt·ir.lr y voncier. 

'"/- LH gnm muyoríéJ dtt emproHas de café solt1blo quu so vendo cm 

ol DJstrJto Jo'odoral no ut.llizan los medios fnilslvos de comuni -

cacJón como la radio, la tnlovlslón o el pcrlódic•o siendo Htdo 

uno Hm(lrt--:sn la que los Pntplttn. 

O- Ext.sLon tuntos mern:iil.ies puhl icil.arios do üt-rn:-; productos 011 

la rüclio y lR teJnvisl611 que a los consumldc>r·t::s BO les hizo 

casl imposlb.le recordur las frasoH. slo11an o comorclaltHJ do 
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líls marm1s do eafó soluble ya que no se 1:roan vnrclnderas !'mm -

puf'las pub 1 ir:l t.;u· iélH que so apo~1en por n1ed J ns y rwomoc: femes 

1.1decu iH.lil u. 
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- J 11t«wm.u· a 1 cons11mlcio[·, dondn puede encontrar HU producto, -

promoviontlm;o mm ofcr·tt1s at:r.1c:tJvcls. 

- So dubon p lanoat' c:nn rn:,n PU ldado 1 ns <~ampat-ias pub 1 i ~ f tnr 1 as­

p.11·:1 uvJ t.dr con1·u:..ionos en Id prcmcrnti1nióri dul prociuclo y diir­

Jo t.orla In co1if'lt1r1za quu HO mnrncn ol constunidnr. 

- l"l.lúndo.so on ol d1!s.1rrollo co11~t.anto de ln publicidad .serlo­

he eta uonlar con un buon ciepartamm1tn do p1.1bJ leH.Jad parn as1 -

ren J iznr mojo ros campaílils pub L ici tnri.1s opoyacJas por t.odos los 

modios y rocurso~; nl al1;ance dH la emprc·rna. 
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Fioura B 

TOMA USTED CAFE 

85% 15% 

SI D 
OCASIONALMENTE ~ 



Figura 9 

DE OLE MARCA ES EL CAFE QUE CONSUME 

40% 25% 18% 12% 4% 1°/o 

NESCAFE [J 
DECAF ~ 

ORO mm 
DOLCA ~ 

DIPLOMAT CJ . 
OTROS • 



Figura JO 

DEL ENVASE QUE TIENE SU CAFE. 

CUAL ES EL DE SU PREFERENCIA 

70% 25% 5% 

GRANDE 

MEDIANO 

CHICO 

OTRO 

D 
§l 
íllllll 



Figura 11 

CADA CUANTO TIEWl'O COMPRA CAFE 

• 44% 32% 12% 12% 

UN FRASCO AL MES D 
UN FRASCO CADA QUNCE DIAS § 

UN FRASCO SEr.wlAL [!Ilffi 
OTRO ~ 



Figuro 12 

POR QUE PREFERE SU CAFE 

59°/o D 0/o 7°/o 4°/o 

SABOR 

AROMA 

PRECIO 

COLOR 



Figura 13 

DONDE ACOSTUMBRA COMPRARLO 

59% Dº/o 7°/o 4% 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO D 
TIENJAS DE GOBIERNO ~ 

MISCELANEAS llill 
OTROS ~ 



Figura 14 

ENClENTRA CON FACILIDAD EL CAFE QUE CONSUME 

78% 22% 

SIº NO~ 



Figuro 15 

CUANTAS TAZAS DE CAFE ACOSTUMBRA TOMAR AL OIA 

60% 20% 15% 5% 

MENOS DE 3 TAZAS 

ENTRE 3 Y !I TAZAS 

ENTRE 5 Y 8 TAZAS 

MAS DE 8 TAZAS 



Figura 16 

CONSIDERA QLE EL CAFE PROVOCA DAfloS AL ORGANISMO 

71% 29% 

SI D 
NO~ 



Figura 17 

SI SALIERA AL MER:.AOO UN CAFE CON LAS MISMAS O MEJORES 

CARACTERISTICAS QUE EL Ql.E CONSU'.1E Y MAS ECONOMICO LO CAM!llARIA 

156% 44% 

SI o 
t«l~ 



F91'a IB 

POR QlE MEDIO CONOCIO SU MARCA DE CAFE 

!'JS"lo 34% 5% 5"/o 

TELEVISION 

OTROS 

RADIO 

REVISTAS 



OUET Z.UCO,\ TL 

Ouotu1fc6.:itl, íuc q11iz6a el m.'is cu111plejo • íu!lcin.:into 
de todua lus Oioaua mc1104mcric,111u11. Su C'oncL'ptu pri -
mordi41, 11ln Ju<fo 111uy 11nti11uo r.n cl .\r~·d, p41·ocn h<1 -
ber aidü el de 1.m ,.uriatruo 111·rpiunte c"lt!slo con f1.1n­
cionc11 du111in.u1tc11 Je íertilid.1d y crcdtivjd,1<f, A eatu 
nC.cl1,u ª"' .:iurcuGr·un ur<1Juulmc11to otrua 1.upuctoa: l<1 -
leytlOdd lo li.1hld 111cz•.l<1Jo cu11 l.:i vid<1 )' lo!I hcc/109 -­
dnl ur<1n Rt•)" 11.:1cr.rúoto To¡>ilt,r.i11. cuyo tilul<> 11.1<.urtlu 
tal f'f',1 el f)f'U)lio nunihro dol Oio!I Jel <¡tlC fuu cape _-; 
cial d..,..,.oto. [n el alQ.i .. ntu J,. J., con4ui11t<1, Ouet,r..il-­
c6.:itl, (;Onai.J,.radu <.:um" Oio11 ímico Jel!l•mpci1o.1J,,, v11ri<1a 
íunciune!I: Cr"<Jdur, Oi._.a J1•I vif'nto, 01011 .¡.,~ pl.u1et• 
Vcnua, /.6ron cu 1tura1, nrqunt ¡~,., dt! 1 11<1c~·rduc io, pc1-­
tr611 del c<1lemlario y de 11.11 .ictivhfoJc11 int1ilcctu4-­
lo11 en ye1111ral, ele, Un d11AI iai• a<ficiuual 1:11 noce•a­
rio para poder dcu111trdi\ar 1011 hilos dp<1rentoacnto in 
doiwndientc• quu "11lr4n 41 tejido do au co•plic•dlt _:: 
peraon•I idad. 

IMPRESO E~ LOS TALLERES D[, 
EDITORIAL QUETZALCOATL, S. A. 
MED/CIN~ No. 31 LOCALES 1 Y 2 c[NJRADA POR PASEO DE LAS 
rACULTAOESJ fA[NJE A LA fACULJAD DE M[DICINA DE C. U. 
MEXICO 20, O, F, TELEFONOS fi58.71-t6 Y 651-711-U 
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