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INTRODUCCION

La moderna empresa con su desarrollo constante y la cada vez mis compleia
estructura de los mercados de consumo, hace importante y necesario el co-
nocimiento mas profundo de nuevas técnicas de mercadeo, para darse a cong
cer ante el piiblieo en general y crearse una buena imagen, ampliar su ner
cado y desarrollarlo; para lograr estos objetivos decimos que esta técni~

ca puede ser Ia publicidad,

Veremos las bases que influyen en la decisidn del anunciante llamada se -
leccidn de medios, tarea de decidir sobre la adecuada colocacidn del anun

cio publicitario ante el cliente potencial.

Egta investigacidn brindara un apoyo al lector acerca de la publicidad; -
se prapone un enfoyue prictico a la aplicacidn del proceso administrativo

en la publicidad de la moderna empresa.

Valiendose del desarrollo constante de la publicidad se hizo un caso -
prictico, determinando que tipo de tecnicas de publicidad se utilizan en-
en el mercado del café soluble del Distrito Federal (1986) y asi tambidn-

conocer al café de mayor impacto y aceptacidn publicitaria,
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CAPITULO I

1,1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

En este breve repaso histSrico, se analiza el desarrollo de
la mercadotecnia en una sociedad que pasa de una economia de
autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema socio- -
econdmico que influye la divisitn del trabajo, la industria-

lizacidén de las fibricas y la urbanizacién de las ciudades.

Se ha demostrado que en &pocas muy lejanas como 2100 A.C., -
las personas se especializaban en diferentes comercios. Des
pués los pueblos crecieron y se desarrollaron los mercados,

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

nian e intercambiaban utencilios,

En una economia agricola, las personas son en general, auto-
suficientes. Cosechan sus alimentos, fabrican su ropa y - -
construyen sus casas y herramientas, Al pasar el tiempo, -
surge la divisidn del trabajo y los artesanos se dedican a -
producir articulos en los que son hibiles. Esto da como re-
sultado que las personas produzcan mis de lo que necesitan -
de algunos articulos y menos de los que necesitan de otros,

Siempre que se produce méds de lo que se desea o se anhela -~
mds de lo gue se produce se establecen los fundamentos para

el intercambio y el intercambic es el nliclec de la mercado--~



tecnia,

El desarrollo del intercambio en las economias agricolas es-
sumamente sencillo. Se hace hincapié& en la produccién y se

dedica poca o ninguna atencidén a la mercadotecnia,

En el siguiente paso de la ecvolucién de la mercadotecnia, -
los pequefios productores comienzan a fabricar sus bienes en
cantidades mayores, en espera de ventas futuras. Ocurre una
mayor divisidn del trabajo al desarrollarse un tipo de empre
sa para vender la produccién incrementada. Esta empresa que
actua como agente entre los productores y consumidores es el
intermediario. Para facilitar la comunicacién, las compras-
y las ventas, los interesados tienden a reunirse geogrdfica-
mente, Asi se forman los centros de intercambio., En la ac-
tualidad hay naciones que estdn pasando por estas etapas del
desarrollo econdmico. En resumen, los adelantos en la merca
dotecnia se desarrollan en general con los adelantos de la -

civilizacidn,

La mercadotecnia moderna nacio con la Revolucidn Industrial-~
al mismo tiempo o como un producto secundario de esta Revolu
cisén hubo un crecimiento de los centros urbanos y una baja -
de la produccidn rural. Las operaciones en talleres domésti
cos pasaron a las f&@bricas y hubo un éxodo hacia las ciuda--
des para trabajar en estas ultimas. La mercadotecnia permang

cio en la edad "infantil" durante la Gltima mitad del siglo-
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XIX y las primeras dos décadas del siglo XX.

Se hacfa hincapié en el crecimiento de las empresas de fabri
caci6n, debido a que la demanda en el mercado generalmente =

excedia la oferta del producto.

Hoy, la mayor parte de las naciones, sin importar su etapa -
de desarrollo econdmico o sus distintas filosofias politicas
reconocen la importancia de la mercadotecnia. El crecimien-
to econdmico de las naciones en desarrollo depende cn gran -
medida de su capacidad para desarrollar sistemas de distribu
cifn efectivos para sus materias primas y de su produccibn -
agricola e industrial. Los palses en que algunas de sus - -
principales empresas son propiedad del Estado (Gran Bretafa,
Suecia, Italia) consideran las practicas modernas de la mer=

cadotecnia como medio para mejorar su economia.

Aun los palses Socialistas (URSS y otras naciones de Furopa-
Oriental) estan comenzando a usar publicidad, a establecer -
precios y otras actividades de la mercadotecnia para mejorar
sus sistemas de distribucidn dom@stica y también para compe-~

tir mds eficazmente en el comercio intexnacional.

La mercadotecnia se ha desarrollado en su nivel mis alto en
los Estados Unidos; las prdcticas mds auvdaces han sido en -

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

11



La mercadotecnia moderna comenzd en Estados Unidos después -
de la primera Guerra Mundial, siendo usuales las palabras -~
del vocabulario econdmico: excedente y sobreproduccién. Des
de 1920, con excepcidn del perfiocdo de la segunda Guerra Mun-
dial y el periodo inmediato de postquerra, ha existido en ~
este pals un mercado fuerte de consumidores. Es decir, la -
oferta de productos y servicios ha sobrepasado en gran canti

dad la demanda efectiva.

Debido a una mercadotecnia masiva y de bajo costo actualmen-
te se disfruta de productos que en alguna ocasién fueron de
lujo, como lo son ahora en otras p;ises. Aun las organiza~-=-
ciones no lucrativas (universidades, iglesias, partidos poll
ticos y hospitales) reconocen que la mercﬁdotecnia puede ayu

darles en el trato con su variado pfiblico.

La importancia de la mercadotecnia en las empresas, las cua-
les aprendieron a insistir que los productos fueran disefia--
dos para satisfacer las necesidades del consumidor. Los pro
ductos tenian que ser promovides en forma tal, que se ganara
a los consumidores. Se tenian que fijar precios razonables

a las mercancias. Estas nuevas nociones representaban un -
cambio dramdtico, del punto de vista de los productores ha~-
¢ia el punto de vista de los consumidores, Y es esta orien-
tacidn al consumidor lo que constituye el elemento esencial

en lo que ahora llamamos el concepto de mercadotecnia.

12



1.2 CONDEPTO DE MERCADOTEUNIA

Bl conceplo do ncreidotecnia no ey simplemenle una defing -
cion es una (orma die pensar o una filosolia de direceién que
abarea todas las actividedes de una organtzacion. segan Wi -
Piam J. Stanton: "Bn sentido mas amplio el concepto de mer-
cadatecnia es una Filosolia do negocfos que declara que la -
satisioecién de las necesidades del consumidor fustifica, -
social y econdomicomenle la oxistencia de la emprusa".l Una -
cmpresa dabe busear la satisfaccion de la® necesidades de -
tos consumidores mediante an grupe de actividades coocrdina -
das que, 3l mismo tiempo permita @ o organizaciaon alcanzar-

S48 meban.

A o largo del Liempo, ol tgual gque muchas disciplinas socig
len-cconomicas seguird delinifndose en diferentos formas. ve

repos 4 continuacion alyunas:

~ "Mercadotecnia es o osoma botal de todas’ las actividades -
necasarias para convertir ¢l podor adquisitivoe del consu -
midur en deaands afocetiva
- "La mereadotecnia moderna consiste en orlentar a la empre-
st en o aveicigquacion de lo que va a definir como mejor el

wid

cliente

"Morcadoternia es una forma de vida en la que todos los rg

cursos do uma organ{zacion

movitizan para crear, estimg

lar v satis{noccer al elente obbenfendo ubilidades” 4
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1Kt coneepto de mercadoteenia como hemos visto en estas defi-
niciones realza su importancia on ol cliente, la satisfac -
¢ién de éste os lo mas importante, para lograrle la organiza
cién debe investigar que es lo que satisface al cliente, pa-
ra poder crear productos cn verdad satisfactorios. Dobe de

continuar adaptando y modjficando los productos presentes. -
can ¢l proposito de actualizarlos de acusrdo con los cambios

en los desvos y preforencias del consumidor,

1.3 INSTRUMENTOS PARA LA APLICACION DE LA MRRCADOTECNIA

Una de las cuatro groandaes (reas en el esquoma de funciones -
de una empreosa cs la mercadotecnia.  La mercadotecnia a4 su -
vaz tiene cuatro actividades cspecilicas quae trabajando coor
dinadamonte en equipo, tienen como fin Oitimo lo reallzaaién
da ventas. Flgura |
ORGANIGRAMA DE MERCADOTECNIA

Wercodolecsa

|
[ l ] L

Invustigarion . Promacion
Diskiilagitn Publickiad
Mercadsiogea Vuntos

="La Investigacion mercadolbaica, © investiqaclﬁn de mercado
o8 un procese sistemaltico para obtonor luformaciédn y cono -
cor la capacidad, necesidad. prefercenclia del mercado y per-
fil dot! consumidor que va a servir al sdmintstrador a hnhnr
decisionns para sedalar planes y ob]clivos“ﬁ
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- Los canales de distribucién son los medidores, intermediarios entre el

fabricante y el punto de venta.

- La promocifn de ventas motiva al cliente por mediocs directos y realza-

la operacidn en el mismo punto de venta.

- " Publicidad nus informa por medios masivos las virtudes del satisfac-
tor, impulsando el deseo de posesidn y dirigiendo los pasos del cliente

al punto de venca“6

La funcién de mercadotecnia comprende wna serie de técnicas y actividades
de gran interrelacidn como es la mezcla de mercadotecnia (precio, plaza,-
producto y promocidn) las ya famosas cuatro "p"; asi tambien hay otras -
actividades en la empresa que pueden apoyar las anteriormente descritas,y

entre las principales seifalaremos:

Planeacidn y desarrollo de los productos o servicios que se ofrecen

- Estudios econdmicos previos

T

Etiquetas

Envases

Empaues

Marcas

Almacen

politicas de precios

Garantias y servicios despues de la compra

Programas de ventas

Programas de mercados

rRelaciones piblicas



-~ Transportaciones.

Como hemos visto la mercadotecnia se vale de muy variados -
instrumentos para su aplicacién, pero nosotros nos vamos a -
especializar en la publicidad; que para muchos autores creen
que publicidad y promocidn y propaganda es lo mismo, Esta-=-

blescamos diferencias:

Promocibén es el conjunto de actividades relacionadas con 1la
mejor forma de ayudar a estimular las ventas de un producto

en el punto de venta.

Propaganda tiene por objeto la difusién de ideas, mientras -
que la publicidad se dirige al pfiblico con el propbsito de -

despertar su intarés para que compren mercancias o servicios.

En lo que si estdn de acuerdo estos conceptos es que en un -
momento determinadeo pueden servir como herramientas del fo--

mento de ventas,
1.4 ANTECEDENTES Y DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad no es nueva, ha existido durante muchos siglos '
En las civilizaciones Griegas y Romanas, los pregoneros pl--
blicos anunciaban notiecias sobre productos y servicios que -
estaban a la venta. Los carteles se empleaban desde hace mu

cho tiempo para anunciar a las tiendas y se colocaban ilus--
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traciones sobre las paredes para mostrar los articulos que -
se vendian. Hasta el siglo XV, la publicidad usualmente se
hacia mediante la voz humana, placas o carteles pintados a -
mano. Con la invencién de la imprenta y la proliferacién re
sultante de periddices, libros y volantes, comenzaron a apa-

recer grandes cantidades de mensajes publicitarios,

En Estados Unidos hubo un gran periodo de expansifn durante-
los afos comprendidos entre 1840 y 1900, FEl transporte mejo
r6 notablemente, las lineas de ferrocarril y de vapores fue-
ron también de los primeros anunciantes al promover sus sis-

temas de locomocién y publicar sus tarifas e itinerarios.

Mis adelante en el siglo XIX, muchos fabricantes comenzaron-
a empacar sus productos y a venderlos bajo una marca regis--
trada. Esto did nacimiento a una nueva era en la publicidad

por que hizo a los consumidores conscientes de las marcas.

Fue entonces cuando surgié la agencia publicitaria. Dichas

agencias estaban compuestas por individuos que se especiali-
zaban en la venta del espacio publicitario. Recibian un pre
cio determinado del publicista y su utilidad consistfa en la
diferencia entre ese precio y el de la venta a los que desea

ban anunciar algo.

Entre 1900 y 1925 con el aumento de la poblacidn y de los -

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

17



brir internamente los mercados y territorios existentes. Las
agencias eran numerosas y, para poder schrevivir, adoptaron-
funciones adicionales, tales como las de seleccidn de medios
la creaci6n de copias o textos y clertos andlisis incipien--
tes de mercado. Poco antes de la primera Guerra Mundial, la
.publicidad se habia convertido en los Estados Unidos en un -~
negocio de mil millones de d&lares, estimulada por los avan-
ces tecnolégicos y por la expansidén de la economia, la publi

cidad ha continuado desarrollandose.

Fue en este perfodo de tiempo, cuando sc desarrolle un inte-
r8s por la verdad en la publicidad y se formaron diversas =
organizaciones publicitarias con el objeto de darle un caréc

ter semiprofesional a la actividad publicitaria.

Después de 1925, comenzaron métodos publicitarios mis cienti
ficos, fundamentalmente a partir de la depresibén de 1929, -
cuando la inmensa mayoria 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 prestd gran atenci6n a la investigacidn de mercados y al
andlisis de los consumidores, asi como a la comprobacién de
los resnltados obtenidos por la publicidad y los medios pu--

blicitarios,

18



En muchos palses nuevos del planeta. este desarrollo de cien
afios puede ser reducido a un perfodo de divz. Esto es aplica
ble no sélo a la publicidad sino también a muchas otras fa -
ses del desarrollo econémico e industrial de estos palises.Re
cientemente. en un aflo. se gastaron on Estados Unidos aproxj
madamente treinta y cineco mil millones de délares por concep

to do gastos do publicidad.

fiste importante y omocionante negocio amplia sus horizontes-
en una forma jamads sofiada en los dias del pregonero, y ade -

mids ofreclondo una infinidad de oportunidades de trabajo,
1.5 CLASTFICACION DE LA PUBLICIDAD.

Para podor entender a la publicidad es i{mportante conocer -

que ©s y cual es su funcién dentro de nuestra socledad, y -

también en que forma estd clasificada. [Empezaremos con va-

rias definicionos:

- "Publicidad es cualquier forma no personal do presentacion
y promocién de mercancias y scrvicios de un patrocinador -

iduntlficado"7

-~ "publicidad consiste en aguellas actividades dedicadas a -
informar e influir en los consumidores o vompradores poten
clales para comprar los productes o servicios ofreocldos -

por ¢l puhllcltuvto"u

19



- "Publicidad es la {nformacién sobre un satisfactor por me-

N <
dios masivos con ol fin do venderlo”

Concluyendo, o la publicidad la defino como una tactica --
de venlLas, creando conocimlento y aficién por el producto u
obra implantando un medio estratégico de comunicaclén apoya-

do por la venta porsonal,

Para tener un sistema econdmico competitivo, una de tas fun-
ciones esencialoes os crear demanda dosde los puntos de vista

econdmlco y sociale

.y al estimular sus desoos por mejores-
mercancfas y sorvicios se btlende un Lianto a promover un ni -
vel mas alto de vida; asi como la publicidad que cumple con-
este propdsito se la puede considerar como soclalmente salu-

dable.
Ahora entremos a la clasificacion de Ja publicidad que es y-
pucde sor clasificada on muchas formas; pero a nuestro jui-

aclo Lencmos:

Publicidad nacional, regional ¥y local: la difusién o medios

se clasifican como naclonales. reglfonnles o lorales., Bl ter
mino publicidad nacional se usa normalmente para designar el
ripo do publicidad hecho por un fabricante a nivel nacional
para estimular entre los consumidores la  demanda de un-

producto. St tal pubticidad se trasmile sdlo en una regidn

20



del pais, se le llama publicidad regional., asi como virtual
mente el fabricante hace toda la publicidad nacional, la pu-
blicidad regional puede llevarla a cabo el fabricante, el ma
yoriséa o el minorista. La publicidad local se encuentra -
concentrada en una ciudad o &rea comercial, y normalmente se
le considera como sinénimo de "publicidad de minoristas", -
La publicidad tan familiar a tantos norteamericanos, hecha -
por la tienda de departamentos en el periédico o en las esta

ciones de radio locales, es publicidad local,

Publicidad de Marcas e Ingtitucional; la mayoria de la publi

cidad, ya sea hecha por productores de articulos de consumo-
o de articulos 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 pliblico en ge-
neral, o de grupos especificos de personas. Aun cuando su -
objetivo no pretende accién inmediata, su propbsito es cimen
tar la reputacidn de la empresa haciendo &nfasis sobre su -
antigliedad y sus caracteristicas, la capacidad de sus emplea
dos los extensos estudios llevados a cabo, las extraordina--
rias politicas que la empresa ha establecido, ete., de tal -
modo que los clientes la prefieran sobre las firmas de la -

competencia. También se puede usar parte de la publicidad -

21



instLitucional con fines de refaciones pablicns y  de servi-

cios pablicos.

Publicidad dirigida al consumidor final: es la que esté nor-

malmento moderada a ese tipo de publicidad. ya sgea hecha por
el fabricante o por el representante que manaja el producto,
y yue se dirige a) altimne consunidor (el individuo que com -

pra el producto para si o para usarlo en su hogar).

Publicidad comercial: es la gue promueven los fabrieantes pa

ra estimular en los vendedoros de mayoreo y monudeo la com -
pra y venta de las morcancias del fabricante. Ksta disepada
para obtaner promocion y venta agresiva de linea de produg -
tos del Fabricante a través de sus distribuidores, wue son -

los conales 1é6gicos do salida para determinado producto.

Publicidd industrial: es la hecha por Jos fabricantes o dis-

tribujdores de articules industriales, disefiada para estimu-
lar su adquisicién entro los consumidores de determinado ar-
Liculo, Estos articulos pueden ser matorias primas, magqui -

naria, equipo, refacciones o partes fabricadas. etcétera.

Publicidad prefesional;: es la reallzada por productores vy -

distribuldores de articulos que dependen do profesionales pa
ra ser recomendados, especificados o prescritos o los consu-

midores o usuyarios.

22



Publicidad enfocada_a_demandas primarias y selectivas: la pu

blicidad para domanda prrimaria estd enfocada a aumentar la -
demanda  para un tipo de producto, no solo para una marca -
partiacular dn eso producto. TPor el contrario, la publicidad
orientada hacia una demanda selectiva, tlene como finalidad-
estlinular la demanda de un producte en particular, de una -
marca, estilo, modelo de producto. La combinacion de los en
foques primarios y selectivos., en la practica estos dos tl -
pos do onfoques son a menudo combinados. fsto se hace nor -
malmente durante el pariodo inicial despues de la introduc -
cion del producto al mercado, mientras sea necesario educar-
a la gente de las cual ldades-desco-satiisfaccién de un tipo -
de producto; pero cuando exlste suflciente demanda ya creada
las companfas I{ntentan obtener ol mayor heneficio de la de -
manda que ellas estimulan haciendo publicidad a4 su propia -

marca.

Publicidad con_acclén direnta: a la publicidad disefiada para

oblener alguna respuesta Inmediata por parte del lector o -
radioescucha se lo |lama publicidad de accion directa. Vir-
tualmente, toda la publicidnd con prop6sitos de compra por -
correo e¢s de esle tipo, ya que se intenta inducir al lector-

a ovdonar la mercancia al momento.

Publicidad de  acci6n_indirecta: para influir en el lector-

una oplnién o imagen favorable sobre una marca de tal manera

23



que cuando &1 decida adquirir ese producto, compre el de la marca del -~

anunciante en vez de unc de la competencia.

Muy a menudo, la publicidad se clasifica dependiendo del medioc publicita
rio que se use; asi tenemos publicidad en revistas, periddicos, anuncios
exteriores, radio, televisidn, anuncics méviles que algunas veces le 11a
man tambien publicidad de trdnsito, publicidad por curreo directo, publi
cidad de pedidos por corraos, catdlogos, cine, directorios, anvarios, et

cétera.
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MEDIOS PUBLICITARIOS



CAPTTULO T

2,1 LA SELECCION DI MEDTOS PUHLICITARIOS,

s obvio que on los mojores anunclos pueden carecsr de valor -
para el anuncliante si no gon vistos y leidos, o escuchados por
los compradores potoenciales o usuarios del producto, servicio-
o idea del anunciante. Por ¢llo es importante que la publiei -
dad se cologue en doude pueda llegar al mayor nimero de proy -
pectos reales ¢ influir en ellos en la forma mas eficiente al-
menor costa. Isto es la seleccién de medios, decidir sobre la-

adecunda colocacidn del anuncio.

Un medio publicitario es el cowmino o vehiculo por cuyo conduc-
to se lleve ol monsaje do vontas a los cliontes potenciates. -
Un periodico es un medio, como o son las revistas, los anun -
cios moviles, los posters, las cajitas de ceritlos, la televi-
sidn, 1a radlo y otros medios. Ueneralmente ningdn modio sera-
suficienLte para tlegar o todos los ¢lientes protenciales y, co-
mo rosultado, pueden ser npocesarios ¢) uso de una combinacién-

do varios medios para unn sampafio publicitoria,

Los whs importantes Lipos de madios publicllarios se pucden -

clasiticar asi:

Lus mensales publicitarios improsos en periGdicos, rovistaos o-



follebos do correo directo reciben ol nombre de publicidad im-
presa, LWaemine que los diferencia do anquellos mensajes transmi

Lidos por medios olec

ronicos -radio y Ltelevision- y a trovés-

da exhibicliones al aire )libro.

Iy gento lue diferentes rovistas y porfodicos por diferontes -
razones. Algunos leen publicaciones porifdicas que los entre -
tienan o que reluerzan sus puntos de vistn politicos: otros es
cogoen una revista que trate Lemas do negonios o de sus pasa -
Llempos. Tuatquiera qua sea la razén, las publicaciones perié-

dicas garantizan al publicista un pabltico seleccionado.

Los publicistas tlensn un piblico claramente definido cuando -
colocan anuncios en talos pubklicaciones vy saben que os mas pro
bable que loan cuidadogamonte log anuncios de los productos =
quo tienen relaclén con el contenido editorial. los usuarios -
do la puvlicidad directa pucden selecetonar sus listas do co -
rrao v conformarlas de acuerdo con las carscteristicas de log-
cliontes potencinles do sus productos. Los mensajos de publict
dad dirocta no deponden do los hechos editorlales y fologra -
ffas quae se hallan en las publicaciones periodicas. La publici
dad direota ge pusde hacer Lloegar personalmente o por correo, -
en akras palabras, cualquier envio que llega directamente al -
clicute es perspectiva, y no por medlo da las pdginas de una -
publicacion poeriadica. El correo  directo es  una  tae-

nica  que  para alcianzar a un morcado es solamente me -
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diante el uso del correo. El objetivo de una campaia por co
rreo directo podria ser algo mds que motivar a un cliente en
perspectiva a comprar por medio del correo, Por ejemplo, un
almacén podria 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 mds comunes:

(=)

. Desarrollar guias para el seguimiento de las ventas.

2, Invitar clientes en perspectiva a visitar el almacén,

3. Vender un producto por correo.

4. Desarrollar una imagen del producto o una imagen institu-
cional.

5. Dirigir una investigacién de mercados.

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

cursos.

Especificamente, el correo directo es la publicidad que uti-
liza el servicio postal para hacer llegar cl mensaje, Esto -
contrasta con la publicidad de pedidos por correo, que no -~
utiliza nececsariamente el correo para hacer llegar el mensa-
je pero si para hacer la entrega de los productos solicita--

dos.

La televisidn y la radio son llamadas medios de radiodifu- -~

sifén, los mensajes en este medio se envian por el aire, y a
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menos que haya radios o televisores funcionando, los mensa--
jes pasarén sin ser vistos ni oidos. Sin embargo para la -

mayoria de la gente, la radio y la televisifn son populares,

debido a su capacidad para entretener e informar. De tal -~

manera que es muy improbable que cualquier comercial transmi

tido pase sin ser visto u oido.

Para comprender mejor estos medios de radiodifusidn mis ade-
lante veremos todos estos puntos como son: periddicos, re--
vistas, televisibn, radio y anuncios que a diferencia de los
otros medios publicitarios, los anuncios, los avisos exterig
res, las exhibiciones en movimiento y los dispositivos de -
puntos de venta llevan solamente un mensaje de ventas; no -
existe ninglin otro contenido, como sucede en un articulo de
una revista o en un especticulo de televisidn, para atraer -

la atencién de una persona.

Los anuncios en revistas y perifdicos, los comerciales de -
televisidn y otros medics de publicidad directa son en cier-
to sentido "remitidos" al vidente. Sin embargo el &xito 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 seleccidn del mejor medio para un determi-

nado anunciante variard grandemente, dependiendo de la situa
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cion en particular y de las eircunstanclas en las que esté -
conducicndo su negocio en lo individual. Cade anunciante se-
cneuentra ante una situacfon anica en relacién o su mercado-
en particular y a su programa mercadotéacnico, (ada tipo do
medio poseo ciertas curacteristjcas.'vantajus vy desventa jas-
desde ¢l punto de vista individual del anunciante. Por ello
s0 puede deeir que no existe medio que sea el mejor para to-

das las empresas similares.

Il anunciante en particular debe determinar las bases do sus
nuces idades especi{icas en una situacidn determinada en la

que ¢l medio o medios sean los mejores para él.

2.2 FACTNRES PARA LA SELECCION DE MEDIOS.

Pxiste un nOmero do factores que influyen on la decisiéon del
anuncionte y que deben tomarse on cuento en la seleccibn de

medios. Do estos factores los mds importantes son:

- El producto

- Bl mercado putencial

- Aleanece y Lipo del slistemn de distribucién
- Los objetivos de la campafa

- Bl tipo de mensaje o enfonue de ventas

- K1 presupuesto disponible

Publicidad competitiva

30



- has caracteristicas de los medlos:
@) Circulacion o cobertura
b) La audiencia aleanzada
¢) Costo relativo

d) Okros factores

Istas caracteristicas y factores serdn tratados individual -
ment.e a continuacioén; pero debe tenerse en cuenta gue en mu-
chos casos es la combhinpacion de estos factores la que doter-
mina la seleceion de medios, y no alguno da ellos en parti -

cular.

- Kl producto; las caracteristicas del producto ejercen una
importante influencia sobre las decislones que tienen que
vor con los medios que llevaran el mensaie publicitario, -
Algunos productos de consumo de naturaleza Intima pueden -
tener dificultadas en el emplec de los medios masivos sin
dojor de onfrentarse al peligro de antagonlizar a gran par-
te del publico, incluyendo a aquellos que son compradores-

poLtencialos,

Detorminados medios no aceptaran publicidad para algunas cla
ses espeeificas de productos., La caracterfstica general del
producto pucde también influir fuertemente en ¢l tipo de me-
dio a usarse, o sea, sl el producto ticne clerta personali -
dod o imagen; mientras que otros medios podrian tender a dig

minuirla o a distorcionarla en su personalidad o Imagen.

a1



En forma similar, la personalidad del producto influiria muy
fuertemente en la decigifn del tipo de programa o revista =~

seleccionada para llevar el anuncio.

- El mercado potencial; las caracteristicas del mercado po--
tencial son de primordial importancia en cuanto influyen -
en la seleccién de medios. Ya que el objetivo principal -
al seleccionar medios es encontrar un vehiculo que lleve -
el mensaje del anuncio hacia el comprador potencial en 1la
forma mids econdmica y efectiva. Es evidente que unos de -
los primeros aspectos en la seleccién de medios es la iden
tificacién adecuada del producto o servicio, poy 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 estos tipos.

Sin embargo, se encontraré que normalmente en la préctica es
muy dificil llegar a aproximarse al mercado que ha delineado

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

Es evidente que dade que el anunciante desea llegar en la -
forma mis eficiente a sus clientes en prospecto, su problema
es identificarlos tan adecuadamente como sea posible para po
der seleccionar un medio que vaya a llevarles un mensaje - -

efectivo en la forma mds econdmica.



- Alcance y tipo del sistema de distribuecién otro factor -~
que debe ser considerado en la seleccidn de medios es la -
extensidn y tipo de distribucidén que el anunciante tiene -
para su producto. En t&rminos generales no hay razdn en -
anunciar un producte a los consumidores y crear a &stos el
deseo de comprarlo si no es posible que el consumidor inte
resado encuentre el producto en las tiendas donde hace sus
compras normalmente. Casi no hay razén para que el anun-~

~ciante use medios nacionales si no tiene una distribuciSn-
nacional. Por ello, un anunciante con distribucién regio=-
nal por lo general no usari las redes nacionales de radio
o de televisién. Sin embargo, en algunas dreas las redes

regionales estdn disponibles.

~ Los objetivos de la campaia; la decisién del anunciante -~
con respecto a la selecci6n de medios es influida tanto -
por sus patrones de distribucidn como por los objetivos -~
que tiene en mente. Su decisidn sobre los medios se ve in
fluida por lo que &l espera alcanzar en su campaia publici
taria. Cuando el objetivo de &sta sea principalmente ejer
cer influencia en los clientes, el factor del mercado po==-

tencial es de primordial importancia.

En el caso de productos para los que es muy importante el =~
distribuidor o representante para la venta final al consumi-
dor y, por mucho, mis significativa que la influencia de 1la

publicidad al consumidor, el anunciante puede seleccionar -
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los medios principalmente por el efecto que producirfn en -
los distribuidores y su respaldo al producto. En este caso,
el objetivo de influir en los distribuidores serd el factor

primordial en la seleécién del medio a usarse.

Los objetivos de la campaiia también influyen en la seleccidn
de medios dasde un punto algo distinto. Una campafia de pu~--~
blicidad institucional puede llevarse & cabo en medios dife=-
rentes de los que podrian usarse dentro de la campaia 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 seleccionades de-
berdn tener la categoria o personalidad para ayudar a desa-==
rrollar y mantener tal imagen. EL objetivo particular de -
una campaia publicitaria serd un factor influyente e impor--
tante para la seleccién de los medios que lleven el mensaje-

especifico.

~ El tipo de mensaje o enfoque de ventas; el tipo de mensaje
o enfogque que se considere el mds eficiente para vender el
producto o servicio, podrd en muchos casos, determinar el
tipo de medios a usarse para conducir la campafia publicita
ria, por ejemplo, si se cree gue buenas ilustraciones a co
lor son importantas para la eficiencia de la publicidad =~
del producto, entonces las revistas son la primera elec~ -
cién en lo refcrente a los medios impresos, ya que su cali

dad en la reproduccidn de colores es por lo general supe--
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rivor o ta de los periddicos.

8i 0! aspecto tiempo o noticia ew parte integral del enfoque
los peribdives, la radio vy la talevisién son medios particu-
larmente aproplados.  Por esbta razén se usan con  frecuencia
en la publicidad de introducelon para un nuove producto, un
nuevo modeloe de éste, o una olerta promocionnl. Si la demog
tracion del uso del producte es de vital importancia, la te-
levigion es ol medio en espocial adecuado. 81 el producto
es del tipo de axplicaciones detalladas o do instrucciones -
muy detatladas, los medios lmprosos tlenen mds ventaja quo-
lot de Lransmision.,  Si el articulo se vende en un mercado
masive ¥y es también que ¢l objelivo principal do 1a publliel-
dad os mantener ol nombre y ta envoltura dol  producto ante
macha gento, la publicidad en anuncios exteriores sorfa un
medlo adecuado ¢on sus ventajas de tamafio vy do excelente re-
produccion de color, Si la estrategla dol enfoque involucra
o)l deseo do ingpirar conflianza en ¢l producto y en su cati -
diad e anuneiante bién puedos seleceionar aquellas revistas-
que hallan obbenido un alto grivdio de conflarza por parte del

Jector en la clavidad de su contenido editorial.

- El presupuesto disponible: olro factor aue debe considerar
snoen 1o planeacion de soiccaién do medios es la cuenta -
do los fondos disponibles para la publicidod. ¥l anuncian
te debe usar un medio en el que se pueda ohlener suficien-

te participacion, o un plan de incerciones suficiente para

35



cumplir con un programa eficaz,

- Publicidad competitiva; el patrdn de la publicidad competi
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 andlisis de los patro--
nes de gastos de los competidores, el anunciante puede de-
terminar la evaluaci6n relativa de los distintos medios =
que usan sus competidores., Normalmente los anunciantes -
pondrdn mds &nfasis en el hecho de que los competidores -~
exitosos colocan la mayoria de su publicidad en medios par

ticulares,

Entonces, a menos que existan buenas razones para seleccio--
nar otros medios, muchos anunciantes seguirdn normalmente el
patrén de la industria. En algunos casos, sin embargo, el -
anunciante puede decidir que es aconsejable apartarse del pa
trén seguido en la industria. Uno de estos casos ocurre con
frecuencia cuando el presupuesto del anunciante es mis pegque
fio qua el de la competencia y siente que la publicidad po- -
dria ser opacada en aquellos medios que usan sus competido--
res. En este caso, el anunciante debe analizar muy cuidado-
samente las posibilidades de uso de medios alternos que pue-
den llegar a su audiencia y en los cuales sus gastos mds pe-
quefios le puedan dar una posicién dominante para su linea de

productos,
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E1 anunciante debe estar soguro de que {os mediosg alternos -
qua sclecciona proporcionan ios conductos satisfactorios pa-

ra llegar a su audiencia, con un mensajoe efectivo.,

- Las caracterf{sticas de los medios: las gecclones anterio -
ros han Lratado acorca du aquellos favclLores involucrades en-
la seleccian de medios nque son de una amplia naturaleza mor-
cadolocnica vy Lienon que ver con la estrategla gencral de la
seleccidn de medios. A continuacidn se constderara factores
que tratan mas especificamente lo naturaleza de los madios -
como Lalos:

@) Circulacidon o cobaertura: ol anunciantoe doba tomar en cuen
ta la circulacion o cobertura de los modios que se consi-
deran dentro do su estrategia de medios. En ol ecaso do
revistas vy periodicos, cstoe es un condeplo ¢laramento de-
finido, ¢l nimero de copias de la publicacion quo se  en-
vian o las personas, ya sea a suscriptores normales. Al-
anuneiante Lo interesa no sdlo cuantas copias se distribu
yen, $ino, que  bien encajo este patron de distribucién -
guogyrallcamente, y que hien encafa el Lipo de lectores -
que Jo rociben on su peefil de compradores y compradores-
potoncinles.

tUn concepto gue so usxa actualmente s algo que se refiere al

numero de aparatos de radios o televisores que se tlenen, Un
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aspecto relativoe a los aparatos que se poseen es el que se -
refieren al niimero o porcentaje de hogares que tienen cuando
menos un aparato en la casa, mientras que otro aspecto rela-
tive a los aparatos gue se tienen se trata desde el punto de
vista del nfimero total de aparatos que tienen los consumido-

res en el &reca geogrifica que se estd considerando.

b) La audiencia alcanzada; el niimero de personas que en rea-
lidad es alcanzada por un medio es un factor que se ha -~
vuelto mds significativo en los Gltimos afios. Se estd -~
dando mis consideracisn al concepto de que el aspecto més
significativo de la cobertura, desde el punto de vista =~
del anunciante, es en términos del potencial total de au-
diencia, que se indica no sélo por el nGmero de copias =~
que circulan en un medio o del nGmero de aparatos de ra--
dio o de teclevisidn que se tienen, sino por el niimero to-
tal de lectores del medio impreso, o del niimero de apara-

tos encendidos, en el caso de radio y televisidn.

Se debe recordar que la audiencia de los diferentes tipos de
medios no puede ser comparada directamente debido a las dife
rencias en el tipo de mensaje publicitario gue llegan al con
sumidor y los términos algo diferentes en los gue se mide la
audiencia, El cliente potencial mira {o mira y oye) televi-~
sién, escucha la radio, lece revistas y periddicos y ve y lee
anuncios exteriores inmdviles. A causa de ello, estén reci-

biendo formas distintas de comunicacién en circunstancias -
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algo difcerente.

kn ol caso de amincios oxtw iores, 1o audiencia se deflne en
}érmlnon de gente que pasa por la colosacidn dal anunclio  du
ranto un poriods de Liempo determinado.  Por tanto, es obvio
que las audiencias de los diferantes bipos de medios no son
diroctamente comparables.,  Como consecuenuia, la persona que

evalia los medios dobs estar consclento de ostas diferencias

en lug datos que se usan.

c) Cosko relativo; ¢l costo relativo es obro factor que {n=-
fFluye en la seleceion da los medios,  Como se hizo notar-
antariormente, son muy fmportantes ol prosupucsto  total-
disponible v la capacidad para hacer un Lrabajo efectivo-
de publicidad con eng pravupuesto en un nedio en particu-
lar.  Cuande ol Lipo de medios ha sido determinado, enton
cos @ factor do costos se enfoca hacia el costo relativo

dot medio individual,

Sin cmbargo, debe recalearsoe que ¢l costo relativo es  shlo-
o de jos facteres quoadebon considerarse, v que  normaimep
re muchos otros Faclores serdn mis importantes que cste asun
Lo, Poero on aquellos casos donde varios medios pareden  ser
casi [guales con base en el criterio que se usa, entonces el
anunciantoe, basado en su ecesto, qulzid saleccionard el modio

que saa mias ccondmico,

d) Otros {aclores: on ocasiones algunos otrog fantores inter
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viencen para la seleccién de medios; pero no son de sufi-
clente importancia general para dedicarlos una larga dig
cuslon, aun cuando pueden ser de gran importancia en si-
tuaciones individuales. Por ejemplo, en algunus casos -
puedo ser de mucha importancia para el anuncliante el intg
rés y contlanza que los lectores tengan en una publica--
cifn para los casos de radio y television, el anunciante
dobe también verificar la dlsponibilidad dal tiempo que-

desea.

Cuando sc pliense en rovistas, el anunciante debe de explicar
los requorimientos mecanicos, incluyendo asunloes como ol uso
de color, la disponibilidad de espacios do publicacién, y--
asegurarse que el medio tengia en su poder las fechas en  las
que debe aparccer ol anuncio, la capacldad de colocar Inscr
Los, la posibilidad de asegurarse algunas posiciones prefe-
rentes en la publicacién, y la cantidad do prima que carga-

¢] medio para tales posiciones prefercntes.

kn algunos casos, el anunciante también puede estar influldo
en su seloceldn de medios por la cantidad do asistenclia y -
ayuda mercadotécnica que le pueda proporcionar el medio al-

trabajur con el comercin del area involucradi.
2.3 PERIODTCOS.

En general, cada ejemplar do un periddico es lefdo por més-
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de dos personas. Las personas de m3s elevada cultura tam- -
bién son los lectores mds frecuentes de un periddico. Exis-
te también una relacién positiva entre los lectores y la cla
se econémica, hecho que entienden y utilizan con ventaja mu-

chos publicistas.

Los periddicos diarios y dominicales son las publicaciones -
peritdicas mds utilizadas para la publicidad, también exis--
ten peribédicos de interés especial, tales como publicaciones
de compras y aquellos publicados por instituciones religio--

sas, sindicatos, escuelas y otras entidades,

Muchos publicistas pueden escoger peridédicos que lleguen a -
un grupo econémico que se cree puede ser un mercade para el
producto. Los peribddicos son utilizados para llegar a aque-

llas 4reas donde los productos tienen mayor distribucién.

Muchos fabricantes ofrecen descuentos en efectivo o concesig
nes en los productos a los comerciantes que anuncien sus pro
ductos en los periédicos 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 peribdicos. La - -
principal de ellas es que la vida de un periddico es corta y

a menudo se lee 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 publicista-
nacional, el problema de la posicién del anuncid 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 pue
de pagar extra para garantizar a su anuncio una posicién es-

pecial.

En ciertos dfas un periddicco aparece completamente lleno con
la publicidad de los almacenes por departamentos y supermer-
cados, y el peso de este espacio puede afectar seriamente el
esfuerzo del pequefio anunciador. Los anuncios de los super-
mercados aparecen generalmente desde la mitad hasta el fin -

de semana.

Los servicios de reproduccién de muchos peribdicos son malos
comparados con la capacidad de impresién de muchos editores-
de revistas. Sin embargo, cuando se tienen en cuenta las 1i
mitaciones del papel periddico y de las prensas de gran velo
cidad, un buen disefiador puede evitar esus problemas y crear

anuncios que queden bien impresos.

Las tarifas por espacios en los peribdicos por lo general se
establecen con base en el centimetro por columna. Hay apro-
ximadamente 14 lineas &dgata por pulgada, y a pesar del hecho

de que un anuncio puede tener un tipo mayor, de manera que -

12



s6lo caben 6 lineas en la pulgada, la tarifa se establece en
base en el centimetro por columna de espacio utilizado. Las
tarifas aparecen de diferentes maneras, y hay algunas varia-
ciones de acuerdo con el perifédico. Pero la mayor diferen--
cia en los costos estriba en las tarifas locales y naciona--
les. La tarifa local es para los detallistas del &rea, y -
con frecuencia es un poco menor que la tarifa para los anun-
ciadores nacionales. La tarifa local rara vez otorga comi--
éién a las agencias. Dentro del perifdico hay diferentes ta
rifas segfin las secciones. Cuando se ordena el espacio sin
solicitar una posicidn especifica, el anuncio se denomina a

discrecifn del periBdico. Esto significa que el editor pue-
de ubicar el aviso donde encaja mejor. Los periddicos que -
tienen secciones especiales, tales como entretenimiento y ~
situacién econdmica, tienen una tarifa superior por ese espa

cio.

Las tarifas de anuncios clasificados son establecidas con ba
se en el nlimero de palabras o por el tipo de impresifén utili

zado, mis bien que por centimetro por columna.

Los anunciadores que aparecen regularmente se hacen acreedo-
res a descuentos. [Estos son establecidos por diferentes méto
dos siendo el mAs cowfin el calculado por el nimero de centi-

metros utilizados durante el perfodo de un afio.

Existen diferentes factores que dehben ser considerados cuan-
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du se & clonan periGdicos para una campaia publicitaria, -
Para estandavizar las bases de seleceidn se suministran los -

slaulentes eriterios:

- Canlidad de circutacion nota pagada.

Circulacion de las ciudades vy zonas de comervio detallista.
- Improsion nota por ediciones, tlempo de expedicléon y lugar

do dislribucibn.

Namoro de ejemplares vendidos por hulto.

Cantidad de circulaciédn no pagada,

Territorio en las ciudades v zonas de comercio detalllsta, -

Pelitica del impresor acerca de devoluciones y concosliones.

- Premociones realtizadas para conseguinr suscripciones.

Numero de suyseriptores con cado atrasado.

= Circulacion por estaidns y maniciplos,

Lit 2aona do aircalacion ciudadana es ol drea dentro do los 1i-
mites do la c:ludn;J: la zonn de circutacion comercial es ol -
area fuera de los limites de la cludad,. pero comprendida en -
ol campa de aceidén del area comercial detallista de la eiudad.
Hav algunns periodicos que Gicnon gran cireulacién en todo ol
pafs,  Los publicistas interssados en veginnes individuales
pueden comprac ol ospacio limitado a la ciruu‘lm:h'nn en una o-
mis dreas por nedio del coslo de la circulacibén en uha o mis
Areas por menas del costo de la circulaelon total. Sin embar-
g0, ¢] costo por millar do {ectoras goparalmente es mayor -

citanda s8¢ ut ilizan tas odiciones rogionnles que cuando ke gom

prav la clreutacion total,
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En las ciudades donde se publica mis de un periédico, las ca
racteristicas de los lectores son de gran importancia para

el publicista. El nivel econbmico, la edad, el sexo, la ocu
pacién, los hibitos de compra, y si posee autombvil y casa,

son algunos de los factores del lector, los cuales dehen ser
considerados cuando se selecciona un perifédico para publici-
dad. Muchos periSdicos suministran esta informacién a los -
anunciadores, la cual recolecta por si mismos o mediante con
sultores de investigaci6n de mercados. Estos hechos y un -
mensaje de ventas se imprimen como un archivo de medios y se
envian a los publicistas para ayudarlos a decidir que perid-

dico se acomoda mejor a sus necesidades.

2.4 REVISTAS.

Muchas revistas se escriben para llamar la atencidén de un -~
pliblico especifico. Esto suministra a los publicistas un -
pGblico especifico para sus mensajes, A diferencia de los -
peridédicos, las revigtas por lo general se guardan y se leen
durante mucho tiempo, y con frecuencia circulan de un lector
a otro, Por esta razbén, todos los anuncios reciben general-
mente buena exposicidén: a menudo se ven y se leen mis de una
vez. Ademds, muchas revistas son impresas cn papel de mejor
calidad que el usado por los periédicos, y las prensas de =
las revistas producen mejor y con detalle los anuncios multi

colores.
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A rnopubliclsbo con {rocuencia la os posible solaccionar un
mercado especitico comprando las ediciones domograficas o -

Jaaqeatieas de una rovista.

Una revista pusde oo ser ¢l mejor medio cuando so debe lle -
AT G un gran nwero de persenas.  Aun dentro do oun canpo do-
fnlurés Tdentiticabia, ne todos compran una revisba.,  Sin em-
bargo, algunas pubiicaciones (ndustriaies han superado este -
problema al emitier publicaciones do clirerloelon controlada.

Bstas revistas 5o envian sin costo, a tedas las personas on -
ul Area que el wditor considers que podrén ser buyenos clien -
tes para sus anunciadores. A log lectores qie se les plide -
que goliciton 1o spseripcian grataita completando v enviando-
al odltor un cupon especial.  Los fngresos dol editor se derj

van excalusivamentae de la publicidad,

Actudimente so nublican miles de rovistas, pero Lodas se pue-
den eladiticor rapidamente come publicaciones do consumidores
de negozios o dol campo, 5o vublican varias revistas del con
sumidor, que van desde aguellas tipo edilortal hasta las muy-
cyspozializadas en pasatiempos, viajes y publicaciones de in -

Leras especial.
Las publicaciorns de neguelos (neluyen rovistas industriales

que: son lefdas oor Fabricantes, contratistas y stmilares: pu-

blivactones corareiales, que dleqgan o detallistas v omayo-
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ristas y revistas profesionales, llegan a los servicios in--
dustriales y profesionales. Las publicaciones verticales de
negocios abarcan un segmento bastante limitado de uma indus-
tria, mientras que las revistas horizontalcs abarcan un am--

plio ideal.

Algunas revistas agricolas, debido a que su contenido edito-
rial estd orientado hacia la familia, se pueden comprar como
revistas populares, pero otras estén dirigidas exclusivamen-
te a los negocios del agro. lay algunas revistas muy espe=--
cializadas en aguellos campos gue tratan aspectos de interés
agricela, Revistas que se encuentran entre las diferentes -
publicaciones que se pueden claslficar como revistas del - =

agro.

A diferencia del espacio en los peribdicos, el espacio en -
las revistas se vende a menudo en tamafios estandarizados, -~
tales como 1/4, 1/3, 1/2, y 2/3 de plgina y plgina completa.
El publicista que utiliza las revistas hace un contrato de -
espacio con el editor. Este contrato constituye un acuerdo
sobre las tarifas que se deben pagar, cualquiera que sea el
espacio utilizado durante el periodo de un &iio, Antes de la
fecha de cierre para la emisidn de la publicacibn, el publi-

cista envia al editor una solicitud de insercidn.

Los dos descuentos mds 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 nf
mero de veces que un publicista utiliza un espacio; la tari-
fa se reduce de acuerdo con un plan publicado en la tabla de
Farifas de revistas, El descuento por velumen se basa en la

cantidad de espacio utilizado en un ajo.

Algunas secciones de una revista son més leidas que otras, =~
y el publicista debe pagar un valor extra por el privilegio
de publicar un aviso en e¢llas, Toda revista tiene una posi-
cién definida para la publjcidad y muchos editores conside--
ran como especiales la car&tula interior y exterior y la po-
sicién central, de tal manera que cobran un valor extra por

colocar un anuncio en estas posiciones.

Si una revista es regional o nacional, si es entregada perso
nalmente o por correo, o si se vende en quloscos, el publi--
cista debe tener suficiente informacidn acerca del nfimero de
lectores, asi como tambi&n de su calidad, si se quiere hacer

una buena seleccibén de medios.

Cualitativamente, e¢s de suma importancia que un publicista -
conozca lo mejor posible las caracteristicas de los lectores
de revistas. El ingreso promedio, la edad, el sexo, el ni-=~
vel de empleo, la historia comercial y muchos otrus factores
ayudan a que un publicista decida cual es la mejor revista -
para su uso, La politica editorial de una revista se debe -

considerar también al hacer esta evaluacién, como lo hacen =~
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muchos serviclos comerciales ofrecidos a los publicistas por

su publicacidn.

2.5 TELEVISION,

La televisidn llega a una vasta audiencia, y los televiden--
tes se pueden segmentar para llenar los requisitos de la ma-
yoria 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 combinacidn -
de imagen y sonido da al publicista de televisién una gran -
ventaja sobre los otros publicistas que utilizan otros me---
dios. Y la amplia variedad de programacidn disponible permi
te al publicista seleccionar las audiencias que se ajustan -

bien a las especificaciones del mervcado.

Quizds cl problema mds serio de la publicidad en televisidn-
es simplemente el desorden y la confusidn. Puesto que mu- -
chos comerciales duran s6lo 30 seqgundos, una gran cantidad -
de presentaciones de diferentes productos bombardezan al tele
vidente durante un programa en particular. Aunque los pro--
ductos no sean directamente competitivos, la sola presencia

de todo el material hace dificil el que cualquier publicista
de una impresi6n incquivoca. Los anuncios cortos de un minu
to podrian ser la respuesta, pero realmente es muy dificil -
producir un comercial de 60 segundos gue mantenga la aten- -

cidn 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 televisién, del 2 al 13. Estos cana-
les estaban localizados entre 54 y 88 megaherz, que son par-
te de una porcién de muy alta frecuencia imaginaria electro-
magnética, El crecimiento de la televisidn sobrepasd los 11
mites asignados y se asignd 70 canales adicionales, pero en
una porcidn de ultrafrecuencia de la vanda de 470 a 890 mega
herz. Se incluyen en esta escala los canales del 14 al 83 y
el crecimiento de la UHF es consecuencia de la programacién-

de intereses especificos, mds bien gue de interés general.

La antena comunitaria se instala en un lugar apto para cap--
tar todas las seiiales de transmisores distantes, y estas se-
fales se envian por cable a aquellos gue se han suscrito al
servicio. Sin embargo, el concepto se ha ampliadoe e incluye
la programacibén local no originada por estaciones de televi-
sién, Esto significa que los publicistas locales tienen 1la
oportunidad de utilizar la televisidn a un costo razonable -~
la publicidad en televisifn se compra para las cadenas de -
TV, Cuando los publicistas hacen la compra a que nos hemos

referido, no consiguen necesariammente las caracteristicas -
individuales de mercado que gquisieran en cada estacibn, Pa-
ra garantizar el cubrimiento del nercado, los publicistas -
incrementan su horario en las cadenas con anuncios cortos en

televisién, el cual llega a mercados especificos.
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Paramedie cubvisienlo en Lelovision so ukilizan esoncialmen
te jos mismo mitodns que so ubilivan en 1o redio los cuales-
voranos mys adelanto, Bl ocubrimiento primario y sccundario -
que s5¢ daline come las categerdas A v B, 8Sin enbiargo debido
al problems do una gran intertercncia de las sefiales da otros

vataciones, los mercados doben definirse con mas precisidn.

La dascripeion de las audiencias de television ha )legado a-
sor una {ndusteia fmporconte, los peopiotarios do las esta -
vienes hacen todo 1o posible por suministrar todes los datos
cuanLitatiivos v cualitativos que uin publicista o su agencia

nocesitan para decidic acereca do 1o compro do un medio.

Log progiclarios de lelevisores, on e} arca de la estaclon -

cs oun tactor fmporbante que se deba tener en cusnta. Bl pu-

hilelsta tambidn utiliva los datos do televisores en uso, -
que doseriben ol maAxino v ol minimo do teleaudiencia de una
azlacion determinada.  La eifra de conposicion de ta audien-
aia dice cuantag personas ven un programa dodo, ¥ Ins dalos-
do cubrimiento se utilizan para cateutar el ntmero de Leie -
Lisores qua puoden recihie i gofinl en unh Area patticular, -
Quizas ¢i factor mas importante para cvaluar la programacién
de Lelevision es el raling,  ste se halla comparando el poy
cenbaje Jde hogares a les que se ilega con un determinado pre
grima do television, con todos los hodaras que ticnen televi

gifn en el drca abareada,



Debido al gran niimero de variables inherentes al mercado, al
cubrimiento y a la localizacibn geogrdfica, se ha desarrolla
do un sistema que produce los ratings que se adaptan a cual-
quier mercado, sin importar el tamafo, Este método, denomi-
nado Sistema de Puntaje por clasificaciones brutas, GRP, se
basa en el programa rating multiplicado por el nfimero de ve-
ces que el espectdculo sale al aire, Un punto rating es - -
equivalente al 1% del total de hogares con televisién a los

que llega en el &rea de cubrimiento. Este sistema permite -
que los publicistas hagan fdcilmente una comparacifn directa

de las estaciones de televisidn.

El tiempo de las cadenas de televisidén puede ser vendido a -
un s6lo beneficiario, quien serd el idnico publicista de un -
especticulo en particular., Los programas puceden ser vendi==-
dos sobre una base de beneficios mfiltiples, en el cual las -
partes de un programa son vendidas a un determinado nfimero -
de anunciadores. El tiempo, en el cual las partes de un pro
grama son vendidas a un determinado nfimero de anunciadores.-
El tiempo vendido sobre la base de participacién permite a -
un publicista 30 6 60 scgundos de tiempo de televisi6n duran
te un programa ¢ durante el horario regular de una serie de

espectdculos,

El comercial de teclevisifn se puede desarrollar de diferen--
tes maneras, debido a la disponibilidad de la imagen y el so

nido. Algunos de los métodos mds populares usados en el de-
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sarrollo do comerciales de television son los que a cont inua

cian se mencionan:

- Testimonial; una celebridad o un oxporto cuenta la histo -
rin dal producto.

- Damostrativo: se muestra ¢l uso del produclo, desltacando -
los beneficios que reporta.

- Efectista; con esta Lécnica, medianbe un efeclo especial -
se demuestra el producto y los benelicios aque reporta.

= Que cuenta una historia; mediante ilustraciones apropiadas
50 cuenta una historia, en la cual la trama |lega a una -
conclusion que hace énfasis en el uso de un produclo.,

- Que proesenta analogias: se cuenta la historia del producto
on términos semejantos a problemas encontrados por los te
levidentes. La soluciém al problema involucra el uso del

producto.

Que plantea un problema y ofroece solucién; una persona  se
encuantra con un problema semejante al que Lienen los te-
levidentes.,  El problema se soluciona mediante el uso dot

producto.

2.6 RAD1O,

Hay muchos tipos de radios, y se¢ encuentran practicamento en
todas partes. Desde grandes receptores para el hogar que rg
quieron transformadores hasta pequefios radios transistores, -
ta radio es muy popular por muchas razones diferentes. Una -

gran mayoria de los oyentes deponden de la radio para ofr -
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las noticias; ademds, ey dificil encontrar uwn auto sin radio
Un gran namere do ciudades donde hay-uno o dos peridgdicos -

son servidas por muchas emlsoras que funcionan diarfamento.

Cada emisora por lo general oricnta su programaciédn hacta un
piiblico especifico, y ol publicista que quiere alcanzar ose
mercado ya ha dondo un paso adelante.  Ademas, es pogible com
prar el tiempo ¢n la radio, de manora que coincidia con un pi
blico en particular. aAtraer lo atencion de los omploados qui
mana fan hasta sus trabajos o desdo ollos, so consigue simple
ment.e especificande la emisora vy ol momento de pasar ¢l co -
mercial. Algunos publicistas de productos como laciones pa-
ra el sol "bronceadores” hardn pedidos ospeciales a lag omi-
soras para lanzar sus comerciales al aire cuando la tempora-

da sea do vacaciones y haaga mucho calor,

La publieldad por radio también Licno algunag desventajas, -
cuando se quiere 1legar a un gran scegmento de un mercado, la
fragmentacién gue ha tenido lugar en la radio dificulla y ha
ce costoso el trabajo; so debe comprar  tiempo en muchas omi
soras con ol fin de )legar con al monsaje dol producto dado-
a todos los clientes en perspectiva. Ademas, un mensaje ra-
dial tiene corta vida. Un anunclo impreso se puede releer -
muchas veeces, pero un mensaje cvadial se puodo perder (acil -

mente.
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Probablemente la radio no es el mejor wmedio de publicidad pa
ra un producto que necesita una deseripcién detallada o una
presentacién visual. La televisidn y la prensa, que son - -
principalmente visuales, son los mejores medios para utili--

zar en estos casos.

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

La heonda de amplitud modulada (AM) es generada mis lentamen-
te por la imagen radial que la honda de frecuencia modulada-
(FM), y la amplitud de la honda varia el tipo de informacidn
transportada, La frecuencia, o nfimero de ciclos por sequn--

dos, se mantiene constante.

La honda de FM se transmite a una frecuencia mucho mis alta-
y tiene un rango mucho menor que la sefial de AM, Su ampli--
tud se manticne constante, y su frecuencia es variada o modu

lada, para determinar el envio de la sefal.

El comprador de tiempo radial esta interesado tanto en el cu
brimiento como en la audiencia. El cubrimiento se refiere -
al 8rea qeog;ﬁfica alcanzada por la sefal transmitida desde-
la emisora. Muchas variables afectan la distancia y el fArea
que puede ser alcanzada por una sefial de radio. La FM esté-
limitada estrictamente a la trayectoria lineal., Una sefal =
de AM estd superditada a la energia del transmisor, la altu-

ra de la antena, las condiciones geogr&ficas locales, las -

variaciones en el ciclo solar, y las variables relacionadas-



con el e¢lima y la hora del dia. Una estacion de radio mide -
uuidndosumun&!lu amplitud de su sefal y enlrega a los publ}
alstas mapas quo indican la loealizacion dol cubrimiento vri
mario y scocundario, mencionados ¢n la television como categn

rias Ay B.

Lo tarifa radial por lo general se vende en unidades de un -
minuto  Lreinta sequndos, veinte segundos, dioz sogundos. Soe
ofrecen doscuentos por frecucncia sobre la base dol nimero -
do comerciales modianto anuncios cortos en radio que so com-
pran y algunas emisoras dan un descuento por volumen con ba-

s¢ en ol tiempo total utilizado.

Existon diferontes téenicas para claborar un comercial do ri

dio. FEstas son algunas de ellas:

- Una demostracion verbal del producto.
= Una entrevista con clientes satis{echos.

- Una comedia,

Una fantasfa.
- Una entrevista con un persona je.
- Una ecancién accrea del producto.

- Un espectaculo.

Unn improvisncion.

Una voz diferente y tnica.

Un sonido elactronico.

Un simelacro del producto.

.56



2.7 ANUNCIOS

En esta investigacién vimos que los anuncios se clasifican -

en muchas formas pero a continuacifn nosotros las clasifica-

mos asi:

1)

2

3

4

5

1)

Publicidad exterior; a) afiches, b) boletines pintados, y
¢} anuncios espectaculares.

Publicidad movil,

Publicidad en el punto de venta; a) vitrinas, b) exhibi--
cién de mostrador, ¢) estantes, d) exhibidores permanen--
tes de metal.

Publicidad para especialidades; a) novedades publicita- -
rias, b) calendarios, ¢) reglas a ejecutivos,

Publicidad en cines.

Publicidad exterior; todos los tipos de publicidad se eva
ldan por el niimero de exposiciones. El rating de un es--
pectdculo de televisi6n y la circulacién de un peri6dico
determinarén en parte, la eficacia del medio., Vista de -
esta manera la publicidad extericr puede a menudo desarrg
llar mis circulacidn por peso que muchos otros medios. =~
Un anuncio bien colocado en un &rea de densa afluencia de

gente serd visto por miles de personas dia tras dia.

Desde el punto de vista negativo, la publicidad exterior se

pasa r8pidamente 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 &reas
han sido prohibidas para su uso. Aun en los lugares donde -
tal accibn 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, holetines 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 tamaho -
normal en el que se montan series de plieqgos impresos, -
los cuales ge utilizan como imigenes de vallas de gran ta
mafio, Oriqinalmente, en el mis grande de estos tableros-
se acomodaba una valla de 24 pliegos para producir una -
imagen de 3,60 m. por 7,50 m. El tamafio del pliego esta-
ba determinado por la capacidad de las prensas de esa épo
ca, Actualmente, &l tamafio del tablero es el mismo, pero
se montan afiches de diferente tamafio de pliego para lo--
grar efectos variados. Por ejemplo, un afiche de 30 plie
gos cubre un &rea 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 frea del -~

58



40% mayor que el afiche de 24 hojas.

b) Los boletines pintados; se utilizan generalmente en dreas
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 termébmetros para llamar la atencién., A veces =
se hacen cortes que se extienden en el perimetro del ta--
blero para destacar el producto o el nombre del anuncian-

te.

c) Los espectaculares; son vallas grandes y permanentes ue
no tienen ningin tamafio o forma estdndar. Utilizan efec-
tos luminesos raros y a menudo incluyen movimiento para -

atraer la atencién.

El término circulacién efectiva se utiliza para describir la
audiencia de la publicidad exterior. Puesto que no toda la
gente que pasa frente a upa valla la ve o le pone atencién,=-
el total de caminantes y trifico automotor que pasa frente a
una valla se divide por dos y el niimero del trdnsito masivo

de pasajeros se divide por cuatro, La suma de las dos ci- =
fras calculadas representa la circulacién efectiva. Las ci-
fras antes indicadas pueden entonces ser utilizadas para com

parar el potencial de diversos sitios.
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Las tarifas para el espacio de tableros varian seg@n el al--
quiler pagade por la compaiiia que cede el terreno, el tamaiio
del mercado, y los salarios pagados para levantar los afi---
ches, Como con otros medios publicitarios, el costo por mi-
llar de la circulacién tanbién se considera cuando se han es
tablecido las tarifas. S$in embargo, no se hace ninguna dis-
tincibén entre publicistas locales y nacionales; todos pagan-
la misma tarifa. Las agencias de publicidad ganan una comi-
sidn por espacio comprado para sus clientes. El costo de la
impresién o pintada de los afiches también sec debe tomar en
cuenta, y este puede ser bastante alto comparado con el cos-

to de arrendar el espacio del tablero.

2) Publicidad mévil; la publicidad mévil incluye toda la pu-
blicidad exhibida en trenes, autoblises, metros y taxis, -
asi como también la publicidad colocada en las terminales
Las exhibiciones en las terminales aé&reas también se con-

sideran publicidad mévil.

La publicidad m6vil se puede comprar por periodos relativa--
mente cortos, permitiendo a los publicistas comercializar -
con eficacia los productos estacionales, La ubicacidn de -~
las vallas se puede seleccioanr cuidadosamente para llenar -
las necesidades demogr&ficas, hasta el punto de escoger ru--
tas de autobfises en vecindadas seleccionadas. La publicidad
mévil se utiliza con frecuencia para apoyar una promocién -

per otro medio, tal como perifdicos, radio y televisidn. Los
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pasajeros son una audiencia cautiva, generalmente durante largas distan-
cias, y la repeticidn de los viajes diarios muitiplica 1 exposicidn su-

ministrando un gran refuerzo para el mensaje.

Por otra parte, la publicidad pdvil no llega a una gran cantidad de po -

e 1 PR . J
blacidn que raras veces utiliza el transporte pablico, Pamblen, debido a
lag horas de mayor movimiento de yente, log anuncios en transportes co -
lectivos, vallas en Jus terminales de transportes eto. son a menudo tapa

das por la multitud de personas; la audiencia no es especifica, y muchos

productos o servicios se pueden anunciar por que resultan econdmicos,

Existen muchos tamafios y estilos disponibles de publicidad mévil pere el
- - . {
mis comin es el colocado en la parte superior de los autobuses, metro y-

taxis colectivos. La unidad bisica de medida es de: 27.5 cm por 70 om.

Tambien hay carteles disponibles de 27.5 cm por 105 cm y 27.5 cm por 140
cm. Puede haber unidades para puertas de vehiculos, las cuales tienen -
precios especiales por ser wias yrandes. En general las medidas pueden va

riar seglin las necesidades.

Las superficies exteriores de los autobuses tambien estan disponibles pa
ra vallas y se venden en unidades estandarizadas. lLos afiches para las =
terminnles de transportes, estan disponibles en varios tamiios por lo =

cual el publicista puede escoger segiin gus necesidades,
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Cuando los publicistas guieren saber cuantas personas veran
un anuncio mévil, utilizan la medida estdndar del costo por
millar, La audiencia se mide por medio de las registradoras
que registran el nfinero de personas que se transportan por =
viaje de cada vehiculo en el que se ha instalado una valla,

No todo el viajero ve todas las vallas, asi como tampoco to-
do lector ve todos los anuncios de periddicos. La medida -~
promedio de la registradora da una base que puede ser utili-
zada con propdsitos de comparacidn para asegurar que ha lo--

grado la ubicacidn correcta,

La publicidad mévil es vendida por un dispositivo para lla--
mar la atencién y exhibir productos en un sitio de ventas. -~
La publicidad m6vil interior es vendida por exhibidores, Los
contratos se hacen por meses, con descuentos si las exhibi--
ciones se hacen durante mds 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 cualas pueden

ser cambiadas cada mes sin ning(in costo,

La publicidad mévil exterior también se vende por exhibidor,
pero en este caso existe una pequefa diferencia. El exhibi-
dor exterior consiste en un nimero arbitrario de exposicio--
nes concebidas por la compaiia de transportes. Se aplican =
las unidades de 100, 50 y 25, pero estos nimeros no se refie
ren a un porcentaje del nlimerc total de vehiculos en opera--

cidn,
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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 super
mercados no se encontraban en las listas originales de -
los compradores. Parte de la razén 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 senales, estandartes, tarjetas numeradas y -
otros elementos que identifican los productos y atraen al
comprador, son algunas de las maneras mis eficaces de lo-

grar un negocio,

Pruebas de control han demostrado que productcs que eran - -
anunciados (nicamente por el medio publicidad en el punto de
venta, habfan incrementado las ventas en varios cientos por
ciento durante un periodo en el cual no se hizo ninguna pu--
blicidad, Sin embargo, el problema consiste epn tratar de de
cidir los articulos que se deben promover, evitando asi 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 ahunciados-
en los periddicos, asi como también para vender los que si -
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 estable
cidos por el almacén o la cadena de almacenes. Los exhibido

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 quitando senales y rcemplazéndolas por las

suyas.

Los exhibidores del punto de venta tienen gran importancia -

también para la promocién de otros bienes distintos de los -

que se venden en los almacenes detallistas.

a)

b}

c)

d)

Los anuncios en las vitrinas; generalmente se hacen para
gangas especiales del dfa o de la semana, y se pegan en -
la vitrina del almacén por donde pasa el piiblico. Estas-
sefales son pintadas a mano cuando la cantidad es pequeia
y pueden ser gravadas en serigraffa (procedimiento de im-
presién mediante una pantalla de seda) cuando la cantidad

es grande.

La exhibicién de mostrador; se hace en &reas de densa cir
culacibn, tal como el mostrador de la registradora de en-

trada y salida de un supermercado.

El estante; es disefiado para encajar dentro de anaqueles-

standar y mantener la mercancia.

El exhibidor permanente de metal; como los usados para -~
contener y exhibir libros y revistas, es muy apreciado -

por el detallista. Cuando estd bien diseflado, ocupa poco
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espacio, contiene gran cantidad de mercancia y llama la -
atencidén., Debe ser fdcil de llenar y quien suministra vy
coloca el puesto en el almacén lo incluyen dentro del in-

ventario del detallista.

Existen muchas otras formas de exhibidores del punto de ven-
ta, y sus clases estdn limitadas solamente por el espacio =

disponible y la imaginacién del disenador.

4) Publicidad para especialidades; "una especialidad a la -~
que se le hace en un producto Gitil cuando lleva implicito
un mensaje publicitario. Por lo general, la distribuyen-
los hombres de negocios a clientes y a prospectos para -
promover las huenas relaciones, sin alguna otra obliga- -

cibn especifica".

Todas las formas de especialidades publicitarias se venden -
por conducto de distribuidores especializados, o firmas cu--
yos vendedores en el campo venden este tipo de publicidad, -
asi como en otros medios tienen fuerzas de ventas. La varie
dad y rango de articulos que se incluyen o se usan como espe
cialidades publicitarias es de por si interminable. Sin em-
bargo, para efectos de tratamiento, clasificaremos en tres -

categorias de grupos gque se usan como norma en la industria.

a) Novedades publicitarias; es en si un articulo poco costo-

so que se produce a gran escala para una amplia distribu-
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ainn como especialidad publicitarta.  kExisten varias razg
nes por las que 1as novedades publicitariag tienen tanta-
aceplacion como forma de publicidad.  Dado que casi siem-
pre ¢l objolo os un articulo LI, cuiliva las bucnas o=
laciones con el anupclante v di o quien lo recibe un va -
lor que e recucrda su mensa o, Lo novedad proporeiohs -
urtir exeelente repelicion del mensaje publicilario. puea -
a! usuario del articalo estard frente al mensajo cada vez
que lo use. P anuneloanle pucede seleccionar s posibios
clientes, y valerse de estas novedades cn las dreas ¥y ocon
los prospectos o grupos de clicntes que meior 1o parezcan:

oneajan muy bien con cuaiquier

ampani reqular do publicj

dad que esté usando la empresa.

wlendarios: son 1a was comin de todas las formas do pu -
blicidad para especialidades. Un alto porcentaje do indi
viduos ve ol calendario cuando menos una ves ol dia duran
te al afo.  PFor lo tantu, no es extrafo que sa ostime que
cuando menos la mitad del dinero gostado en publicidad -

especial fzada se dedigue a calendarios.

Regalos ojeculives; es el Lérmine aplicado a lns espocin-
lidades publicitarias quo son costosas. en conbraste  con
las baratijas o artfcules de poco precio gue por lo genc-
ral se elasiflcan cono novedades publicitatias.  En Ja ma

yorfa de los casos, el regalo ejecutivo no se imprime con

ol nombre del anuncliante o como un mensaje publicitario.

66



i
i
i

i
|
,
¢
l
i

Y Por ello, tal voz no se lo dobe incluir como forma pu-
blicitaria,” ni debe formar parte del presupuesto publici-

tario. aun cuandn sea costumbre que ahi se carqueo.

list.os obsoyuios so acostumbran on ol medio industrial y co -
merceial, donde la posible compra qua un directivo hagan  para
st compafiia represente canblidades considerables, y con ello
so justifique sin difjcultad un Cuerto gasto por candlidato. -
I} anunciante pucde crear mas doffio que buena volunlad  al o -
ofrecer tal regalo ejecutivo.  IBn muchas firmas hov dia, so
prohive a los oleculivos, por politicas de Lo companta accp-

tar regaloes que pasen do clerto valor

) Publicidad en elines: como parte de su programa publleilo-
rio, alaunos anunciantes usan peliculas de corta duracion
que se exhiben on las satas do los cines.  Aun cunndo  la
publicidad en pantallas da Leatros e un medio importanle

e¢n muchos paises del mundo, on los Hutados tnidos es sdio

un medio menor en relaciéon a los ngastos involucrados. Aun
no exlsten estadisbicas conflables, se estima qua entre -
12.000 y 13.000 de los 16,000 c¢ines cn los EsLados Unidos
tienen disponibles sus pantallas para efeclos de publicl-

dad.

Lo publicidad en cines so usa tanto por anunciantes naziona-
les como locales, Los pacionales la aplican an campafias fa -

bricantes-distribuidor, en las que el anuncianta nacional -

67



produce y paga por ol anuncio filmado, y el distribuidor fo-
cal paga por el cvosto de exhibir ta filwacion, que incluye -
un corvo que lo identiltica como ol lugar donde ¢l Juaar don-

der se puede comprar el producto anunciado.

Uoa de las principales venbaias que proporaiona ia publicr -
dad en eines o8 que Ltiene gran impacto debido al gran Lamano
de o pantalla y la excelente fotogriafia que se le  presenta
al espectador, se pueden usar la accion y el color demost ran

do on realidad ¢l producto en uso,

Ademas, Licne la ventaja de 1o =electividad ¢ Lo flexibili-

dad.  OLra ventaja mas es que ¢a toda el auditorio por o

cual estad pagando ol anuncianba, verd Yy oird suomensajo,

ta desventajo de la publicidad en los cines es que alaunos -

de sus ducfios resienten 1o intorposicion de los menskajos paae

blicitarios durante los descansos,
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CAPITULO III

3.1 APLICACION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO EN LA

PUBLICIDAD DE LA MODERNA EMPRESA.

La publicidad trata de ayudar a la venta de un producto por
lo tanto la publicidad debe de valerse de muy variados me- -
dios para alcanzar sus cobjetivos mediante una buena selec- -
cién de medios, como vimos en el capitulo anterior podremos=-
lograr que la publicidad se utilice en los diferentes medios

de comunicacidn para su difusién.

La publicidad es actualmente una industria altamente especia
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-

cién de ventas por lo tanto también del comercio.

La publicidad se maneja con la comunicacidn la cual constitu
ye su principal funcidn ya que sin esta comunicacidn 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 encuentra vincu
lada con la investigacidn y las relaciones pfiblicas para asi

lograr una venta en el mercado y la distribucién de los bie-



nes producidos por el fabricante.

La publicidad se debe de realizar con unha gran inversién de-
pendiendo del tamaio de la empresa, pero no produce necesa--
riamente el resultado de aumentar las ventas. Para que la -
publicidad tenga un 8xito son necesarias varias condiciones-

bisicas:

- Condiciones econbmicas: las condiciones predominantes sir-
ven para indicar el gasto que el consumidor estd dispuesto
a realizar; por cjemplo, la publicidad de bienes de lujo -
tendrén &xito en momentos de expansién de la economia, pe-
ro no en un perfodo de depresién ni cuando el pais esta en

guerra.

- Favorable demanda del piiblico: ninguna cantidad de dinero-
invertido en publicidad detendra la demanda decreciente de
un producto o servicio cuando la tendencia del piblico se

dirige hacia otro sustitutivo,

- Eleccién de los medios adecuados: como ya se menciond ante
riormente, existe una amplia variedad de medios publicita-
rios, pero es importante adoptar los que puedan dar 1los me
jores resultados, teniendo en cuenta los recursos financie
ros del anunciante, la naturaleza o servicio ofrecido y la

extensidn del mercado potencial.
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- bPresentacion: aun cuando ¢l medio ¢logido pucde ser favara
ble debe tratarse culdadosamente fa forma o mélodo de pro-
senbanion.  Los anuncios en Lelevision son indudablemento-
un medio adecuado para la mayor parte de las formas do pu-
blicidad, pero la pobre presentacion del anuncio puede i
arouna resistencia al artifculo anunciado y tener un efecto

contrario del que so pretlende,

A conlinuacién entraremos al tema de este capitulo yo qua 1a
administracion so aplica en todo organismo socinl, por o -
que consldero qua 1a publicidad puede mane farse en cualquier
empresa que requiera puhlicidad con un enfoque practico del-
proceso administrativo, aplicando la plancacion en una con

pana, organizacion de una agencia, direcclon al departamento

y control do la campafia publicitaria. .

3.1.1 PLANEACION DI LA CAMPARA PUBLICITARIA,

L.a campana publicitartfa es el punto definitivo para iniciar-
la leceiGn.,  Partiendo desde las metas, 1o genle que planea-
una campaia Lrabaja desde el principio para recoger v rely
cionar los elementos que van a conformar un programa coheren
L¢.  Muchos proyramas publicitarios han falladoe porque no so
coordinaren les elementos que debfan cumplie una Larea  oespe
cifica, En este  punto veremos con detalle los pasos necosg

rios para plancar una campapi.  En contenido  ticne que ver-
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con temas que se han tratado en el capitulo anterior. Pero-
lo mds importante de aprender es la forma de observar un pro
blema de publicidad y de mercadeo, con el fin de seleccionar
las herramientas mds apropiadas y encontrar ¢l mejor método-

de usarlas cn un plan coherente, la campafia publicitaria.

La planeacién de la campaia se debe iniciar con un andlisis-
completo de todas las condiciones del mercado del producto -
que se va a promocicnar. Si hay otras empresas que venden -
productos competitivos, ¢Cémo se debe compartir el mercado?

(Cull es el volumen de dinero efectivo del mercado y qué po-
dria esporarse de un nucvo competidor para sus ventas en uno
cinco o diez afos? ¢Cudnto costard lograr cstas metas? gQué

atractivos han tenido 8xito? ¢llay otros temas que podrian te
ner mds? Si una campafia publicitaria existente tiene éxito,
la campafia debe saber exactamente cual es su capacidad de -
produccibn con el finh de satisfacer distintos niveles de de-
manda del producto. Es importante tratar de conocer con an-
ticipacifn las reacciones de la competencia; ¢Serd capaz la
compaiia de sobreponerse a una baja drdstica de precios por
parte de un competidor que esté tomando represalias para pro
teger su participacidén en el mercade? Una campafia sana tam-
bién puede impedir otras reacciones de los competidores, ta-
les como un cambio en la publicidad para hloquear al nuevo -

producto.

Una vez que se hayan absuelto estos interrogantes fundamenta



les, el publicista debe definir el mercado o mercados en for
ma muy precisa. Sin tener un conocimiento de la gente a - -~
quien se va a vender el producto, cualquicr plancacion de -
una estrategia creativa serd ineficaz. Todo el que partici-
pe en el desarrollo de Ja campana debe comprender y estar de

acuardo con la estrategia.

La publicidad es una herramienta de mercadeo y cuando se pla
nea una campafa, se deben dirigir las metas dc cada departa-
mento de una agencia publicitaria hacia el logra conjunto de
los objetivos del mercadeo. Dichas metas se deben definir -
antes de dar cualquier paso adelante en el desarrollo de una
campaia. S&i el objetivo de un programa particular de merca-
deo exige un 20% de aumento en las de un producto especifico
hay que desarrollar las metas publicitarias para llevar a. -
término dicho objetivo. 8in embargo, no basta con decir que
la meta del mercado sea la misma de la publicidad, las metas
se deben establecer en funcién de lo que es preciso hacer pa
ra conseguir la meta del mercadeo. Para determinar el pro--
blema, rara vez hay una sola meta, con mucho mis frecuencia

existen varias que se deben establecer y cumplir para alcan-
zar el objetivo del mercadeo. Una vez gue se haya acordado

el objetivo del mercadec, se debe decidir cual serd el papel
que va a desempefiar la publicidad en su implementacidn. Si
el producto se va a vender a través de orden por correo, la
participaci6n de la publicidad as enorme. DPero si el produg

to se va a vender por medio de representantes de ventas que

73



van de puerta en puerta, donde el contacto directo es mds im
portante, la contribucién que se espera de la publicidad pue
de ser muy pequena. Comprendidas estas premisas, ya es posi
ble planear un programa apropiado y determinar la cantidad -
de dinero que se va a invertir para lograr la meta publicita
ria, De acuerdo con el producto y las metas del cliente, -
puede ser necesario determinar los objetivos a corto y largo
plazo, el objetivo a corto plazo se puede establecer para es
timular las ventas inmediatas; el objetivo a largo plazo pue
de ser para crear una imagen de la marca con el fin de mante
ner la participacién actual de la compaiiia en el mercado, -~
Para estar seguros de que se han logrado las metas, se debe-

establecer dentro del plan un programa de evaluacidn regular

La publicidad cuesta dinero y este dinero sc debe considerar
como un gasto de ventas que se hace para producir negocios.-
Con frecuencia los presupuegtos publicitarios se amplian y -
se reducen en proporcidn directa con el capital de la compa-
fila durante el aflo, y los gerentes dicen quo cuando el nego-
cio mejora pueden gastar mﬁé dinero en publicidad. BEsta es
una planeacién muy pobre, Cuando el costo de la publicidad-
se considera en la misma forma en que se hace con un gasto -
de capital, el programa publicitario puede resultar mucho -
mids eficaz, Los presupuestos publicitarios se definen con -
frecuencia con base en la decisién sobre un determinado por-
centaje de ventas de la cantidad que sc va a gastar, Este =~

puede ser un método cficaz cuando la compania que estd ha- -
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ciendo la planeacidn tiene una historia ya larga con produc-
tos, mercados y campainas similares. 8in embargo, en esta -
clase de datos especificos es peligroso establecer un presu-
puesto con base en alguna cifra que supuestamante constituye
una norma general de la industria. Con frecuencia oimos ha-
blar de companfas que determinan sus gastos publicitarios -
asignando, por ejemplo el 2% de las ventas. Esto puede ser
prdctico para una sola compania, pero puede llevar a la rui=-
na a cualquiera otra gue suponga que tal cifra se aplica a -

todas las situaciones,

El desarrollo de un presupucsto es en realidad una parte in-
tegral del programa de medios. No basta decir que se van a
gastar $ 100,000 en promover un producto, si la gente exper-
ta en medios dice que la televisidn se puede utilizar, la -
cantidad indicada puedc comprar solamente un espacio princi-
pal y condenar al fracaso todo el proyecto. Por esta razén,
las decisiones sobre presupuesto y medios se deben tomar con

juntamente.

La seleccién de los medios implica la determinacién del pi--
blico y un anélisis completo de los hibitos de lectura, audj
cifn, observacién y transporte de aquellas personas que se -
consideran como posibles compradores del producte. Una vez
que se haya hecho esto, es necesario evaluar todos los me- -

dios dentro de aquellas clases que puedan hacer el trabajo.
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3.3.2 LA ORCANTZACTON DEUNA AGENCIA DI PUBLICTDAD,

Las agqencias publicitarias puedon ser especinlizad como -

anquat las que sirven sdlo a cllenles industrinles: otras son
agencing generales que manejan todo Lipo de negocios. BLAS
agencias pueden sor Lan pequeias que sotamenle Lienen un om-
pleado o 1o baslante grandes como para emplear miles de per -

s0n08.

bentro de la ageneia, o organizacion varia segin Tas necosi
dades de los cliontos o los diversos mercados on los quo ope
ra.  Sin embargo, muchas agencias se organizan de acuerdo -
con los servicios basicos que se ofvecen, incluyendo trabajo
do arto, Loxtos, soleccion do medios y produccion. las gran
dos agencias olreceon, también servicios adiclonales do merca
deo. Bl organiqgrama de una gran agencla publicitaria apare-
ce en la igura 2: a0 continuaclion veremos brevemento sus fun

ciones,

Junta Directiva: determina y provee ol capilal, matertat, -

aquipo y personal quo scan noecesarlos para el correcto (un -
cionamiento do la agencia do puhlicidad, detfine las obliga -
ciones y responsabilidades del personal v odeterminar la for-

ma ©n que han de ostar interrelacionadas sus actividados.,

Dircector Cenoral: es una funeién do la junta directiva nom -
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brado por los accionislas (propiotarios) para dirigier o -

agencia, deLkorminando las politicas generales e la sociedad.

Gorenle de Servicios de Mercadeo; se cncarga de optimizar ol

sistemn de plancacion, promocion y distribucion de los bie-

nes y servicios asi como establecer los precios y  obtonor-

las mejores utilidades do las firmas productoras satisfacicen

do lag necesidades de los clientos.

Nepartamont o _de Medios: bticno como responsabilidad  decidir

que medios de publicidad soran 1os mojores, Lomando osta de-
cision scleccionard las publicaciones espeetiiecas. los poarid
dicos, las estacleones trasmisorins, sobre o base del - mejor-
trabajo seqan el dinero asignado, ademas es responsable  de
la compra de biempo o espacio, mantenimiento y controe! de -

los horarios de los medios.

En fas agenclas muy grandes, la funcion de los madios estd -
aun mas dopartamentalizada.  Puede haboer departamentos sepa-
rados para caleular, ordenar ¥y hacer los pagos de los medios
do algunas aqencias que tratan con survicios de medios indoe-

pundiontes cuando compran Liempo y espacio para sus clicntes.

Departamento de Invest.igacion: encuentra la informaciodn que-

se ubtlliza para desarrollar los temas y estritegias publiei-
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ESTA TESIS

N0 DEBE

SAUR DE LA BIBLIBTEC

Lartas, este departamento pucde también roalizar funciones -

de Investigneldn de mercados para los clientes e la agoneia.

La investigacion confiablo as muy importante para el exilo -

dal programa publicitario,

Departamenle de BPromocion: csta encargado el dosarrollo de-

tas vonlas medianto actividodes suplamentiarias o la publici-
dad ¥ las ventas, ademis establece premios para lograr el -

trafice detallistn y mejores cucntas para la agencia,

forenlte de Admiolstracion y Finangas: depende diceclamenle -

da la Direceion General con caractor totalmenle administra -
Livo conrdinando los departamentos de Finangos, Conlabilidad
vy Administracion, logrando un mejor mancjo de obLencion de -

fopdos y su administracion, asi como los problemas do dotor-

minar necesidodes fipancicras de 1o agencia con un maximo -

aprovechamienlo dol olemento humano, econdmico v maloerial.

Departanento de Finanzas: su obicebive es oblener y usar efi-

clentemente los fondos necosaring para manejar la agoneia pu
hlicitarla asi como estudios de planeacidn inanciera quo -
taven a un mejor Jogro de su proposito, la lTuncion financig
rit afecta a cada una de lag actividades de la agencia yi que
en 1o mayor parbe de las Gerencias sce produce ol flujo de -

cfeativo.
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Departamento de Contabllidad: realiza ol registro conlable -

do todas las oporaciones de 1a agencia. la claboracieon de -
log estados financicros, nominas, impuestos, ocledtora, asi -

come 1a cobrandn y facturacion n ¢lientes.

Departamento Administrativo: planeard y organizara ol traba-

jo garantizando un cumpiimiento Jdo las clapas de los planes-
espocificamente dosianados, evitando (rresponsabilidades, du
plicidad de funciones y problemias quo afecton a la agencia -
tomando medidas correctivas necesarlas o susceptibles de wmo-

jorarse.

Ofi¢ina de Personal: tieno la responsabilldad do mantener y-

majorar las rolactones humanas entro o Direcelon y ol Perso
nal, asi como consoguir el rersonal fdéneo a ocupar los dife
rentes puestos de ta agencla de publicidad.  También debe eo
nocer la naturaleza y motivacién del empleado para mantenev-
to trabajande con interés y entuslasmo con el proposito de -
estimularlo y agi obtener del trabajador su meijor esfuerzo -

para beneficto de la agencia y de 61 mismo.

gerente de Servicjos de Cuentas: aqui se encuentran los do -

partamentos de Supervisién do Cuentas y lLijecutivos de Quen -
tas. [Isla Cerencia es la que dao el servicio directo al cli-
ente brindandole el mejor scrvicio para asi procurar nuevos-

clientes con las mejores relaciones pabllecas que pueda dar.
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Suparvigor de Cuentas: es el responsable del departamento de

Cuentas, supervisa el trabajo de los Ejecutivos do Cuentas vy
el manejo do {a cuenta en la agencia. Tiene a su cargo lag-
decisiones y resoluciones de confllictos cliente-agencia, los
c¢lientes ven en ol Supervisor de Cuentas la representacion-
de autoridad en la agencia, os el punto de enlace ontro el -
Ejeentivo de Cuonta y el Direclor. Proporcionn ideas a los
Eieccutivos para un mejor desarrollo de las campafas publicl-

tarias.

Ljecubivos da Cuenias: es quien repregenta o la agencla anble

el cliente v a éste ante la agencla, coordinando las relocle
nes ontre ambos, administra la cuenta en la agencia plancan-
du, organizando y controlande el trabajo de la cuenta a fin-

da savisfacer los objotivos publiclitarios del cliente.

Corente de Serviclos Crealives: esta Cerencia esld considera

da como una de las de mayor importoncia doentro de la agencia
en alla se localizan los departamentos de Modelaje, Redac -
cion y Arle., Producclén Audio-Visual, Produccién [mpresa y -
cl departamento de Trafico que juntos constituyen uno de los

servicios mas importantes de la agencia.

lin algunas agencias oxlste una Gerencia de Servicios Croati-

vos central que sirve a todos los clientes de la agencia, -
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Sin ombarao, hay muchos agencias que proveen a cada ol jente-

con una Cerencia de Servicios Crealivos separada.  Los gru -

pos creativos que trabajan con cuentas individuales pucden -
servir como agencias dentro de las agencias,  Por lo general
este ontfoque so0lo es practico para las agencins grandes que-

sirven a los clientes con mas nocesidades publicitariasg,

Departamento de Modelaje: de aqui nacen low modelos publicl-

tarios. ya sei las peorsonas que ayudan y posan para exhibir-
alyun producto u modeles parn las tecnicas mecanicas de im -
presion, bLipos para monltajes o textos o placas do impresion,
colores, elcélera,  liste departamento recibe érdenes de tra-
bajo de la Cerencia de Servicios Crealtivos que a su vez son-
sal icitados yeperalmente par los demas departamentos de la -

Cerencla,

Departamento _de Redaccidn y Arte: ésto departamento esth di-

rigido normalmente por un Director Crealivo que puede sor un
artista o eseritor ol cual us responsable de la Direccion do
tas actividades comblinadas de los deopartamentos de arte v re

daccion,

Kl mensaje publicitario so denomina toexto y quienes lo crean
son los redactores que estan a cargo del Supervisor de Redag
Lores ¢l cual reporta al Jefe de Redacelon y este a su vez -

al Director Creabive. Todos los elementos visuales do los -
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anunctos en los periodicos y revistas, comerclioles de Lelevi
ston, cine y exhiblefones oxterlores son creados en ¢l depar
Lament.o de Redaceidén y Arte,  Bn algunas agencias, oste do -
partamento os rosponsable solamentoe de las fdeas visuales, -
mlientras que el Lrabajo de arte terminado se compra a4 conbra

Listas exitoernos.

Bl Diroctor Croalivo, los Jefoes de Arte tienen goneralmenle -
{a rosponsabilidad de los bocetos, storyboards para tolevi -
sion, disepos v la compra del arte Lterminado a los contratis

tas externos.

Departamento de Produccidon Audio-Visual: los comoreciales y -

programas de radlos. comerciales para televisilén arabados en
video, comerciales vivoes, programas para television, Jingles
Locucién Off. Nilchhike, trabajos cinematogrificos. etealtera
son algunos de los servicloes que brinda el Departamento do -
Produccién Audio-Visual a los clientes de la agencia. Estas
produceiones son concebidas en su mavor{a por las agencias, -

paro Ya produceién real so compra a compafiias especial (zadas.

Para un comercial de television, los deportamentos de redac-
¢ion y arte de la agencia crean el texto y ol storyboard, y-
ta compaiia de produccidn externa hard el trabaje de realiza

cion del comercial.
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Hay ageneias qua mana jan ol comercial dosdo el toxte hasla -
la grabacion final, pero esto s6élo Jo havcen las agencing ouy
grandes que mane jan muchas cuenlas do tolevisién.  Los comer
ciadles de radio y cine se escriben on 1a agencla y, oh su ma
yor parte, son grabados en los ostudios de orgqanizacionoes ox

ternas do producaion.

Dopartamento de Produccidén impresa; cuando los anuncios, co-

talogos, lolletos o cualquier olra formd de promocion impre-
3 ha sido aprobada y el trabajo de arte ustd comploto, el -
departamento de Produceién lmpresa seleccionard los tipdgra-
fos con quienos trabajard. Lo qunte do produceion entiendo-
los detalles de los tipos do impresion y del equipo de repro
duceldn, vy tionen a su cargo la contratacién del mejor Lraba
jo con ¢l minjmo costo sl ey que no se posee la maquinaria -

para usarla oen la misma agencla,

También deben ser expertos on la compriv de papel y servicios
coma encuadernacién y embarque. Bn alaunos coasos al departa
mento de Produccion Impresa cuenta con un departamento de ti
pograffa, y en olros casos esto ulitimeo depende dal Direclor-
-de Redaccion y Arte.  Raras veces las agencias hacen el tra
bajo de impresién, casi siempre trabajoan con Lipdgrafos con-

tratados.

Departamento _de Trafico; es el departamento por el cual se -
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mana jia Lodo ol Lrabafo creativo de ta agencin, hasta que dsu-
Le Finalice en su totalidad, es ol coordinador cntre todoes -
los demas departamentos, poermite conocer en cuplquicr momen-
to, donde y como osta el proceso do cada uno de los brabajos

de la ageneia.

s ol departamento gue conoce y da la informacidn precisa a-
los departamentos involucrados, y ademas aseqgura la entrega-
del trabajo en la fecha prometida ya que las personas del de
partamento de Trafico desarcrollan y mantienen horarios para
el trabajo que so realiza on la agencia y los proveedores ox
ternos que se ulilizan, constituyendose el departamento de -

Trafico come una Optima ayuda en la agencia de publicidad,

El departamento do publicidad de una compaiia pucde aparecor
de diferentes maneras en la estructura organizacional de la-
misma, y la persona quoe lo dirige puede reportar a cuanlquier
nivel, {nclusive a la Junta Directiva. En las organizacio -
nes donde la publicidad desempepa un papel importante tal co
mo en una compaitia de pedidos por correo, el Director del de
partamonto de publicidad ocupa generislmente wna alta posi -
cion.,  En algunos casos el departamento do publicidad de una
compaf{a puede funcionar come una agencia on si. En olkras -
situaciones ¢l departamento de publicidad es responsable do-
la politica, el prasupucsto y la supervision genoral de la -

agencia que mane ja la cuenta,
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No hay regla [ ja para dofinic la orqganizacton vy ias funcio-
nes del departamenlo do publicidad: cada xlupnr'lum(.-nl,u'r,-s as-
LrueLurado de acuerdo con las necosidades de la compadia. -
Una companfa qrande pucde tenee Lambion an departamento indi

o -

vidual de publicidad organizadoe por funciones, conoun

do Redacaion, un Ceronbe de Produceion, un Gerenle de Madios
v oun Director de Arte que reportan o un Cerento do Publiei -
dad. K1 departamento puede supervigsare ba publieidad para Lo

das las divisiones do 1a compaiia, vaase Lo Cigura 3.

Flgura 3
ORGANIGRAMA POR FUNCIONES

Gerente
de publcidod

Jele Gerente Gerele Director

~ da radoccldn _ de_produccdn de medos e arte

Hay alyunas compaftias que eostrucluran sus deparlamenlos  do-
publicidad, segan los medios ulilizados.  En oesta organiza -
cion podria habar un dopartament.o de radio vy tolevision, an-
departamento do revislas.  Los Gorentos de los departamenlos
de Medios estructurados Lrabajan por lo comin en estroecha re
Lacinn con los ospecial istas de agenciag vy olrog grupos do -

serviclios externos a la compafiin, véaso la fgura 4.

i)



Figura 4

ORGANIGRAMA SEGUN MEDIOS UTILIZADOS
B Gerenle
. depubiddd |

N

Gerenle Gereile Gerenla
de_rado y TV _de tevistas _ _de peribdicos

Cuando una emproesa Liene operaciones regionales de mercadeo,
del departamento de publicidad so pucdae establecer para S0 -
guir estke mismo paleon.,  Cada Gerenle Regional puade sor el -
responsable do la produccién publicitaria total on su drca. -
tos directives do cada Geronclia do Publicidiad Rogional ropop
tan con frecuencia al Director Gencral do 1o casa matriz po-
ra asoegurar la coordinaclén nacional apropinda dol osiuerzo-

publicitario. Vease la Flgura Y.

Figura 5§
ORGANIGRAMA POR REGIONES

Gerenle

de publicidod -

[

Gerente Gerenle Gerenlg Gerenl
regidn inedo-teste Vh__ugfu.\ W .

reqion occidental
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Aquellos que planean y crean la publicidad de un almacén de ventas por -
departamentos, por lo general forman parte de un gran departamento de -
promocidu de ventas que es responsable de las exhibiciones dentro y en -

las vitrinas exteriores del almacén, de las relaciones piiblicas, ofertas.

Un departamento completamente integrado incluye todo el staff necesario=
para concebir y producir publicidad ocupando artistas, escritores, reto-

cadores y posiblemente un fotdgrafo de planta ete,

El gerente de publicidad es generalmente el responsable de establecer ob
jetivos y politicas, mantener el presupuesto, supervisar las relaciones=-
con los medios publicitarios como tambien las campafias en medios masivos
adecuados al producto u servicio. Cuando los proveedores ofrecen recur -
sos para publicidad cooperativa, el gerente de publicidad planea los pro

gramas para lograr el mejor rendimiento posible del dinero disponible.

El departamento de publicidad en este tipo de almacenes es realmente una

agencia de publicidad en miniatura, raras veces se utilizan los servicios
de una agencia externa para el desarrolle de las operaciones diarias. Sin
embargo, muchos de lus almacenes mencionados utilizan una agencia exterha
de publicidad cuando planean campafias de envergadura o para ayudarse cuan
do su departamento de publicidad tiene demasiado trabajo en las campafas~

de temporadas altas.

A continuacidn veremos un organigrama de una Gerencia de Publicidad en -

una tienda por departamentos en la figura 6.
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Figura 6

ORGANIGRAMA DE TlENDAS DEPARTAMENTALES

| =

Promocida I

de ventas

Depurtamenlo

de promociones
kspe ciolgs_

Tealos

i..____._lfl;__

|

publicided

Lanbiiones Se?uus
uh wlum mmu&;

SN R .l____.l

Arle _J Productin

3.1.3 DIRECCION DEL DEPARTAMENTO Dit PUBLICIDAD.

Aunque una sociedad puede ser suficientomonto grande  pora -

Justiticar ol establecimiento de un departamento do publici-

dad independienta, el Director de Publicidad no Liene que -

ser hecesariamonte ¢l rosponsable de todas las nctividades -

publicitarias de la socledod. Como mas de la mitad de la pu

blicidad estadounidense se realiza o Lravés de agencias, pug

do decirse que la publicidad de muchas socicdades es, en par

te indirecta, sl podemos apllicar el Lérmine Indirecta o la -

parte de publicidad de la socledad que se efectia a través -

do ayenciasg, En este 0ltimo caso, las agenclas deben acop -

tar alguna responsabilidad, poero en Gltima instancia el res-

ponsable es al Dircetor de Publicidad van que es de suponer -

que sen ol mismo Director do Publicidad quien olija agenclos
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de publicidad,

Las responsabilidades del director de publicidad s@ enumeran

a continuacién:

~ Interpretacidn de la politica del consejo en tanto afecta-
a su departamento.

- Decisién. Debe decidir que parte de la publicidad de la -
scciedad va a ser "directa", es decir, por medio de circu-
lares, folletos de ventas, etc., dirigidos directamente a
los posibles clientes, y gue parte va a encargarse a agen-
cias de publicidad.

- Eleccidn 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 a encargarse directamente su departa-
mento.

- Eleccidn de agencia. Al hacer esta eleccibn debe tener su
mo cuidado. En algunos casos es recomendable emplear va--
rias agencias, en cuyo caso cada una de ellas serd respon-
sable de la publicidad de un producto o de un grupo de pro
ductos de la sociedad.

~ Registros. FEl registro y andlisis de los resultados logra
do por cada método y agencia de publicidad es muy importan
te. Dehe estudiar estos resultados para que los medios y
agencias elegidos sean adecuados para lograr los mejores -
resultados.

- Presupuesto. Es responsable de la preparacidén del presu--‘
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puasto de su departamento.
Control de gastos, También es responsable del control de
los gastos de publicidad dentro dol presupuesto de su  de-
partamoento.
Contactos con impresores, ccbt. y agencias.  Debe manlenoer -
estrecho contacto con las enpresas cneargadas  do imprimie
circulares y otros eseritos de ventas, v  relacionarse de-
corca con las agencias deo publicidad conltratadas.
Usu do los recursos interovs.  Siempre que sei posible, debe
hacersa uso de los propiog gervicios reprograticos de la so
ciedad; por clemplo, para hacer circulares.
Administracidén.  Como Director do departamento Liene la rep
ponsabilidad de organizar, planificar y controlar su depar-
tamento.
La saleccion, destino y capacitacion de su personal son Lam
bié&n tareas de su responsabilidad.
Cooperacion. Meho cooperar por complebo con otros miembros
del grupo de mercadeleenia.
Mantenarse al dfa,  Debe esforzarse en mantener a la altura
do los tiempos y animar a su personal a que aprenda nievas-
téenicos de publicidad y aplicarlas,
La rutina de las responsabilldades del departamento abarca:
a) Corrcspondencia.
b) Archivo. Una caracteristicra importanle del departamento
publicldad, es mas probable, sin embarqge, que halla un sig-
tema central de archivo que sirva para todos los departamen

tns de!l grupo de mercadotecnia de la sociedad.
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3.1.4 CONTROL DE LA CAMPARA PULLICITARIA

Las campafas publicitarias da mis 6xilo se concentran en un
solo punto, 8 este punto estd equivocado, tado el resto-
dal proceso administrativo pucdoe resultar en vano,  Por lo -
tanto, so daebe concentrar considerablemenle o atencidn  en-
dosarral lar un control «de este punto programanido las medidas

creativas que so doben Lomar para aseaurar su éxlto.

Una campaia publicitaria implica mucho mds que Ja pura publj
cidad.  La compania debe tener va los produsttos a 1 manoe o
aslar proparade para consequirios v satlstaoer la domanda, -
los efectos da la pubticidad pueden ser muy Lransitorios  y-
un alicnte potencial que responde a un anuncio 1legando a -
una tiends local se pucde perder parda siempre 8i no ecncuen -
tra ¢l producto. Cuando todo ¢] mundo participa en un pro -
arama y conoce sus melas, 6ste puade rosultar mucho mis efi-
caz; on consecuencia, es muy fmportante que la campafa se -
comercialice, se planes y se controle entro Lodos, desde los
que estan dentro de la compafia industrlal hastia los ropre -
sentantes de ventas, reprosentantes de los fabricantes, dis-

L tbuidores, vendedores al por mayor y al por menot,

La comercializaclén puede tomar muchas formas, tales como un
incentive de pagos a los venderores que trabajen mis, ayudas
en ventas para los almacenes y créditos sobre los productos-

comprados para (o promocion.  Las  exhibiciones dentro  del
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almacén también constituyen un método eficaz de organizar -~

comercialmente una campana.

Cuando se ha comprometido una considerable cantidad de dine-
xo en la publicidad, desarrollo del producto, fabricacién y
distribucién, el publicista sensato hace un control de la -
campafia. Existen varios métodos para verificar el tema de =
un programa de promocidn, pero uno de los mis comunes consis
te en utilizar algunos mercados escogidos en prueba y la pu-
blicidad contenida en las publicaciones que prestan servicio
a los mercados, Tales anuncios generalmente tienen cupones-
codificados, en tal forma que se puede determinar de manera-
répida y exacta la eficacia relativa de cada anuncio. Cuan=-
do se quiere tener mis informacifn sobre los anuneios, con -
frecuencia se utiliza el tel&fono o las entrevistas directas
Los resultados de esta investigacidn se deben utilizar para-
efectuar las correcciones y sintonizar muy bien la campaha -

antes de lanzarla a escala nacional.

Hay que vigilar la campafa 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 atencién a cada detalle de la campafa
En virtud de que es dificil obtener informacién sobre las -
ventas al principio de la campaila, se necesita hacer compro-
baciones al azar por tel&fono o por visitas personales. Pero

no hay que suponer gue la campafia tendrd un éxito automdtico
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porque asi lo dijoron las vorifioacianes.

Inctusive si una campada publicitaria Llene Gxito. o) proyee
1o de comuroial) vaacion puedn fallar todavia Pov ejomplo, e

un prageams publicitario puede dar oriaen a detorminado nimg
ro de cliontes con base en una campana por carvown directo, -
para «i provecto podeia fallar si Talta un sequimlento ade -
cundo de lag ventas. En ocongecuencia, hay ane definir con -
mucha precision log axitos y las fallas.  Hay quoe estar sequ

ros de saber a gue elementos se debla al exito o la falla do

ung campatd; no hay gua dar tado por hecho.
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cCASO PRACTICOC



CAPLITULO tV
4.1 CASG FRACTICO

TECNTICAS AILICABLES DE PUBLICIDAD KN ¥I, MERCADQO DI, CAFE SO -
LunLs.

4.1, 1 QBJETIVOS

Detaorminar que medio do publicidad so uliliza mas ¢en 0l mer -

cido dal café soluble en al Distrito Foderal, analfzando:

a) Que medios de comunicacion son ulitizados para su publi -
cidad, sefalando los mas adecuados,

bybeterminar que café soluble tlene moyor impacto publicita-
rio

cYSefialar si s¢ realiza favorablemente su dislribucidn

d)Custos del consumidor en cuanto al sabor, aromia. etcétera y

su fidelldad al producto.
4.1.2 HIPOTESIS

1. So deben utilizar todos log medios do comunicactén para -
crear una buena imagen de la marca, con una campada publi-
citaria apoyada por todos los medios y recursos disponi --

bles do la empresa.

3

Un anuncio bien elaboradn, causa un Impoacto entre el pi -
blico consumidor aunque ¢ste no adauiera el producto anun-

ciado,



3. Verificar si la publicidad Informa al pGblico de las cuali-
dades de! producto lo cual lo conduce a comprar.
4. Se¢ dobe satisfacer al consumidor en el producto que compra-

Y consume,

4.1.3 PLANEACION DE LA TNVESTTICARION

Esta investigacién sn realizd por medio de fuentes primariag--
(encusstas), ya que nes pueden proporeionar la informacion  --
conlfiable que requerimos; para esto so elabord un cuestionario
que se aplico en los hogares del consumldor oscogldo el cual--
1o veremos mas adelante con detalles, ya queo os al, quiten se -
entera por los diferentes medios de comunicacidn dol anuncio--

publicitario que nos Iinteresa.

Los cuestionarios se aplicaron en las diferentes hovas del dia
y do la noche, porque se queria saber si la familia observa,--
ascucha o lee la publicidad del café soluble.

4,1.4 DETERMINACTON DHE LA MUESTRA

La férmula que se aplicé fué la de poblaciones infinitas, do -

terminandosa:

w P9
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5

7

tn dondo:

Tamane de o maesten

Probabibodod de gue se realice ot ovenlo (6xjlLod

Probabilidad de quoe noose realices ol avenlo

Nivar do conlianzio

lKrror pormiLido (oiovado a) caadeada de o carianega)

El error maximo de puestea maesteoa os deoon 10 %

Clracvason

Bl valor de P ose tomo en bavse al 20 % dal que se realice nl-

avento Favorablomento  osi como do que no se realjee e ouve

O oeon un S04k paita Y

Seodetermine of intervilo de contianga,

nocmal Lenfendo:

analyzandoe

X= I8= 68.26 % de los casos

X= 2s= 95.46% de los casos

X= 38= 99,74% de los casos

la

CHrVa

-
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-Finalmente, combinando los elementos antoriores se abtiene-

que la férmula para determinar el tamafo de ia muestra es:

Ne AP

&2

Se ullllun esta formula yi que so traboajara con un intorvalo-
de confianza del 9% %, o sea 2?2 8 (dos vecas el error estandar
a partir de la madia)

e
Entonces: N- ==

2

Dondo:,, 1 g5 4
Ps 0.50 50 %
Q- 0.50 50 %

- 0.10% 1o %

v

Sustitucion: Ne 4 (0,50 5. 50

0. 102

Ne A(0:25)

0.01

Ne L.
0.0l

= 100 Habltantes entruevistados

=
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Estraliticando la poblocian tenemos que de las 100 entrevistas
realizadas fueron 46 a mujores y 41 a hombres: de las cialos-
se Lomo en cucnta l1a edad, aunaue en México los padres no per-
miten gue sus nifos Lomen cal'd, buazno por 1o menos un porcen -
taje asi nos lo manifesto. Se estrajo La muostra Jde 1as perso-
nas economicanonte aotivas entra 20 ¢ 69 ailos. considerando -
necesario esto para efeclos de ovaluacién saber que cantidad--
de personas do determinada sdad conocen su medio de comunica -

aién para preferirc su café soluble,

Para determinar la distribucidén de las encuestas se procedio--

a:

- Estratilicar el Distrito Foadaral, tomando en cucnta las l6--
Delegacloncs * vea figura 7 y tabla I

« e las 16 Delegaciones se escogieron n) azac 4, aquedando  --
eliminadas 12, procediendo a seleccionar las zonas a encues--

tar ayudandonos por un muestreo aleotorio simple.

DELEGACLONES Poblaci6n FEcondmica TORCENTAJY  BNTREVISTAS
SELECCIONADAS Activa 20-69 afos ASTONADAS
Gustavo A. Madero 530. 491 A9 % A0
Cuauhtémon 354.794 26 % 2%
Benito Judroz 246,830 0% 20
Coyoauedn 227.919 17.% 15
1'360. 100 100 % 100

ESTRATIFICACION DE LA POBLACION DEL DISTRITO FEDERAL

Tabla |
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Flgura 7
DISTRITO FEDERAL NORTE

%
ZONA DE TRABAJO %
MAPA DEL DISTRITO FEDERAL



10.- S1 SALIERA AL MERCADO UN CAFE CON LAS

4.1.5 DISERO DEL CURSTIONARIO

TOMA USTED CAFE SOLUBLE?

SI no_____ocasionalmente_

QUIY MARCA ES 1. CAFE QUE CONSUME?

DELENVASE QUE TLENE SU CAFE (CUAL ES EL DE SU DPREFERENCIA?

chico mediano_ grandag otro

CADA CUANTO TTPMI'Q COMPERA CAFE?

uno @ la semana____ une cada 15 dias
uno coda mos____ otro__

POROUE PREFIERE SU CAIR?

aroma_____ color sabor__ _ precio____ obros_

DONDE ACOSTUMBRA COMPRARLO?
tiendas de autoservicio__ _ miscelanoas_
tiendas del goblerno_ _ olra parte_

ENCUENTRA CON FACILIDAD EI, CAFE QUE CONSUME?

si_ no sabe porqua?

CUANTAS TAZAS DI CAFE TOMA Al DIA?
menos de 3 entre 3y §

entre 5 v 8 _ mas do 8

CONSTDERA QUE Ef. CAFE PROVOCA DARNOS Al, ORGANTSMO?

si o,

porqué,

MISMAS CARACTERIS

TICAS O MEJORES DEL QUE USTED CONSUME Y MAS ECONOMICO (CAlM
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+ BIARIA El. SUYO POR ESTE?

si no

poraque,

11. - PORQUE MEDIO PUBLICTTARIO CONOCIO SU MARCA DE CAFR?

television radio_ ravislas____ otros_

12, - RECUERDA ALCUN SLOGAN, FRASE., COMERCIAL O CANCION DE SU -

CAVE PREFERIDG?
si no

cual N .

NOMBRE OCUPACTON

BDAD CONBLCION SOCIAL*

* a criterio del encuestador.
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4.1.6 TABULACTION ¥ ANALISIS DI5 RESULTADOS

Los resultados tabulados do esta investigacién se presentan en
qraficas ubicadas en un ancxo al final de este trabajo: las -
cuales aparecen conforme al orden que les corresponde en el -
cuegstionario. A continuacién analizaromns las 17 progunbasy -

afectuadas a tos eocuestados con el cuestionario,

1.- TOMA USTED CAFE SOLURLE?

De las cncuestas realizadas un 8% % contesté que si consu-
men ¢l calfé soluble v el 15 % rostante lo toman ocasionalmente
siendo un poreentaje de personas que toman caf'é rara vez y sin

mucha frecuencia.

La mujer ocupa un mayor porcentaje sobre ol consumo del café, -
lo cual podiremos obsorvar mis adelante en 12 tabla 11; las au-

jeros tuvieron un 56 % mientras que los hombres un 44 %,

2,- QUE MARCA ES KL CAVE QUE CONSUMI?

La marca de café soluble que mas se consume en el Distrito
IFederal es el "Nescafé" de la Compafifa NeslLlé., Esta misma om -
preaa maneja "Decaf", "Dolca”, “"Diplomat" y "Ristreto”: existe
en el morcado del café soluble las siguientes marcas como "QOro"
y "Oro Centenarjo" de la emprosa Gencal Foods. "Tnternacional™

¢ "Internacional Cafinco" de Cate Internacional de Cérdova .-
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Marcas Libres da tlendas de autoservicio. "Marinn” do Calé 19]

Marine y "Cofers Lo Parroquia® do Gesol: entro otras,

3.~ DEL ENVASE QUE TIENE SU CAFE (CUAL PREFIERE?

En el morcndo dol Dislrito Federal existen tres Lipos de -
unvaﬁns que son: chico, frasco doe 50 gramos; mediano. frasco -
de 100 gramos; y grande, friasco de 200 gramos, Lo mavoria pre-
flere el tamano qgrande con un 70 % en relacién al 2% % dal me-
diano ¥ un 5 % del chivo. Fsto sucede por dog razones:

a) comodidad; al comprar ol Lamano grande se evitan ol estar -
acud tendo constantemente al lugar do compra.

b

~

geonomia; cuando compran ¢l envase arande representa un -
costo menor que al comprar varios chicos o medianos.
Los que Loman café ocasjonalmente prafleren el tamafio mediano-

y chivo.

4. - CADA CUANTO TIEMPO COMPRA CATE?

La mayoria prefliere comprarlo entre quince 32 % y un mes-
44 %, por las razones do la anterior pregunta. Bl tamato gran-
de alarga el periodo do compra. Un 12 % comprn enltre un mes o/

y mas biempo.

6.~ PORQUR PREFIERE SU CAFR?

Los consumidores del calé soluble lo prefleren por al sa -

bor y el aroma ya que satigface sus gustos, aunque Lengn qua -
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pagar el precio elevado por su producto. Con respecte al color

do su café casi no les influye en la decisién de comprar.

El sabor del café ha ocasionado ciertos habitos de consumo muy
marcados, haciendose una costumbroe el tomar café dospues de eca

da comida.

6.~ DONDE ACOSTUMBRA COMPRARLO?

las tiendas de autoservicio occupan un lugar preponderante-
para la compra de cualquicr producto y mAs para una ciudad tan
grande como el Distrito Federal; por lo tanto en la investiga-
cion efectuada se obtuvo que el 59 % compra el café en este -
tipo de tiendas, sefalando los encuestados que siempre lo en -
cuentran.
Las tlendas del gobierno Lienen un 30 % da personas que acuden
a ellas porque les resulta mas econdmico, poro hay que hacoer -
notar que estas tlendas aunque cuentan con oflcientes canales-
de distribucién, los encuestados s8 quojan do la escases de -
esto producto ¢n un corto tiempo.
Las miscelineas y tiendas pequefas ticnen menor proporeién ya-
que nos dicen que encuentran los precios mas altos que las -

tiendus antes mencionadas,

7.~ ENCUENTRA CON FACILIDAD EL CAFE QUE CONSUME?

Como dijimos an la pregunta anterior las tiendas de auto -
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servicio y gobierno tienen una distribucién eficliente asi como
las misceldneas y generalmento sl encuentran su producto, aun-
que como en el caso de las tlendas de gobiorno por estar un -
poco barato se agota con rapldez y casi un 22 % se queja de no

encontrarlo con facilidad.

8.~ CUANTAS TAZAS DE CAFE TOMA AL DIA?

La mayeria contestd que toman menos de 3 tazas al dia con-
un 60 % esto sucede porque 5610 consumen en sus hogares el ca-
fé de su predileccién, v generalmente en su trabajo no hay el-
que les qusta. Pero hay un 15 % y 20 % que toman café entre -
3 y 8 tazas al dia ademds de no importarles la marca del café-

gue consumen,

9.~ CONSIDERA QUE EL CAFE PROVOCA DAROS Al ORGANISMO?

Una gran parte de las personus enbtrevistadas afirma que -
el consumo excesivo del café, provoca dafos al organismo, ado-
mds la mayoria piensa que funciona como estimulante, a otros -
les altera los nervios: en general también dicen que si no se-
consume en exceso no les ocasionarfa dafo, sin embargo lo con-
sumen por tres faclores:

a) el café lo toman como una conveniencia social.
h) por la nocesidad de mezclarlo con liquidos como la leche, -
cremas, o0 sea como saborlzante.

c¢) porque el café se ha convertido en una costumbre.
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10. - 81 SALIERA AL MERCADO UN CAFE CON LAS MISMAS O MIEJORIS Ch
RACTERISTICAS, COMO El. QUE USTED CONSUMI Y MAS ECONOMICO-
(CAMBIARIA EL SUYO POR KSTE?

La mayoria contestd que st lo compraria, Jo cual nos de -
muestra que algunos encuestados no son Lotalmente ficles a su-
marca. Notamos tamblén una cotradiccidén en sus roaspueslas con-
respecto a ta pregunta O del cuestionario, ya qua en su ana -
lisis nos Indican que comprarian el café mis caro por su sabor

y aroma. Asi{ vemos quo el proecio econémico los convanceria.

También afirman un buen porcentaje de personas que no cambia -
rian su café; ellos tienen cierta fidelidad o su marea y no ~-
les importaria ni ¢l preclio ni la nueva calidad y presentacion

do otra marca.

11.- PORQUE MEDLO PUBLTCITARIO CONOCTO SU MARCA PREFERTDA?

El medio de comunicaciotn que mas difunde la publicidad -
del eal'é soluble en el Distrito Federal es li television ya -
que la mayorfia de los oncuestados se dejon impactar por este -
medio conocido por todos. Ademds notamos que los consumidores-
compran un aifé nuevo anunciado por la television para probar-

lo y 81 les qusta lo preferiran.
Un 34 % conocen ¢l cafd soluble por otras razones como costum-

bre tamiliar, recomendacién, periddicos y anuncios vistos en -

las tiendas.
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Tabla 1l

MEDIOS PUBLICITARIOS Y POBLACION

MEDIOS [TELEVISION| RADIO ) REVISTA | OTROS

EDAD I e
SEXO| H | M| H|M[H[M[H M

| 2-29 gy )w.p2) it ]e |2
0-%» 7|6 | 2 2

40- 49 a5 2] 4 |3]>5
(. 50-8 1331 Lo f__j1fe]je
60- 69 2 1] e

TOTAL ENTREVISTAS | 28 | 3 [ 2 (3 |3 [ 2! 14|20
PORCENTAJES 56% 5% 5% 34%

Poblocion del Disirito Federal 8'831.079  habitantes.
Poblocidn econdmicamente activa: 37.51% del fotal de lo poblacidn del Disirito Federal.
Poblocion econdmicaments activa entrs 20 y 69 afios de las 4 delegacknes que com -
pranden la zono de trabajo. 48.149%.
Fusnte: X Censo General de Poblacion y Vivienda, 1980.

0 Rewmen General Abreviado Maxico, 1984

© Coso del Digtrito Federal, 1980.

Secretorka de Programacion y Presupuesto

bhstitto Naclonal de Estadistica, Geogafla o Informdtica.

Mexico, D.F., Agosto de (985,
0 Textos utilzodos,



12, - RECUERDA AlLGUN SLOGAN, FRASE, COMERCIAL O CANCION DE SU -

CAFE PREFERIDO? '

Un gran porcentaje de entravistados no recordd slogan, -
frases, anuncios, comerciales o canciones del calé quoe congume
pero un 16 % rcecuerda vagamente; yva que sc confunde con las -
diversas marcas vistas en la televisién, especificamente de la

Nestlé.
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CONCLUSTONES

1- El medio de comunicacién mas conocide para los consumidores
del Distrito Federal de café soluble es la televisién, quo al-
obtener el mayor porcentaje en las encuestas nos damos cuenta-
que el consumidor potencial consume mas un café que no ve en -
su aparato de tolevislon. Sin embargo &1 esta empezando a co -

nocer otros sabores de la Nestlé anunciados constantemente.

2- La compafifa Nestlé es el lider en &l mercado dael café solu-
ble, ademads de poseer una distribuci6n acertada de sus produc-
tos, también a creado una imagen de marca; llegando a afirmar-
se gque el "Nescafé" estd on la madurez del producLto y sus de -

mas sabores y marcas en crecimiento.

3- Notamos que aunquo e)] "Nescafé" no tiecne publicidad es el -
que mAs se consume en el Distriteo Federal por sus antiguos -
anuncios que convenci® a muchos consumidores no defando a un -
lado su calidad como café. Manteniéndose por muchos afos como-
lider en el mercado del café soluble encontramos al "Nescafé"-

como el de mayor impacto publicitario.

8- En cierto modo el "Nescafé" tiene una publicidad indirecta.
En la etiqueta del café "Diplomat"” y "Ristreto" aparece en la-

parte supericr el nombre de NESCAFE, y abajo el sabor DIPLOMAT



y RISTRETO, esto confundiéd a una parte de consumidores on la -
Introduccion de estos productos. Nos dimos cuenta que el con -
sumidor erefa que era una nueva presentacién dol envase de su-

"Nescafé" orfginal.

5~ La publicidad en Lelovision de los cafés "Diplomat”, "Ris-
treto” y "Decaf” son los de mas constancia en la televisién, -
por lo tanbo asto aclara la anterior confusion ya que el con -

sumidor conoce mis estos nuevos sabores dol "Nescafé",

6- Hay consumidores que profieren pagar Jo qua cueste a cambio
da su completa salisfaccion en al sabor v aroma de su café, -
por ello hay personas quo tlenen clerta fidelidad a su marco. -
Pero la mayorfa de los consumidores se dejan influenciar por ~
la novadad de un producto, conflrmando que lo publicidad es un

arte de deair y vender.

7- La gran mayoria de empresas de café soluble quu se vende en
@l Distrito Federal no utillzan los medios masives de comuni -
cacién como la radio, ta televisién o el periddico siendo sélo

una empresa la que los cmplea.
8- Exislen tantos mensajes publicitarios de ofras productos en

la radio y la televislén que a los consumidores so les hlzo -

casl imposible recordar las frases. slogan o comerciales de -
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las marcus de café suluble ya que no se crean verdaderas cam -
panas publicitarias que se apoyen por medios y promociones -

adecuadas.,
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RECOMENDAC TONES

- Intormar al consmnidor, donde puede enconkrar su producto, -

promoviendose con ofertas atractivas,

= 8¢ deben planecar con mis cuidado las campafas publicitarias-
para evitar conrusionos en Ta presentanion del producto v dar-

{e roda la confianza que se morncae ol consumidor.

- F{jandose on el desarrsllo constante de 1a publicidad se de-
he de conlar con un bucen departamento do publ leidad para asf -
realizar mejores campafas publicitariags apoyadas por todos los

medios y recursos al alecance de la empresa.
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Figura 8
TOMA USTED CAFE
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Figura 9
DE QUE MARCA ES EL CAFE QUE CONSUME
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DEL. ENVASE

Figura 1O
QUE TIENE SU CAFE.

CUAL ES EL DE SU PREFERENCIA

== Il

70%

25% 5%

GRANDE
MEDIANO
CHICO
OTRO

=il



o g o o 4 1+ o

.,,.....____,-._._..._......A_.A__.“..w‘,__d

Figura 1l
CADA CUANTO TIEMPO COMPRA CAFE
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Figura 12
POR QUE PREFERE SU CAFE
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Figura 3
DONDE  ACOSTUMBRA COMPRARLOD
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Figura 14

ENCUENTRA CON FACILIDAD EL CAFE QUE CONSUME
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Figura 15
CUANTAS TAZAS DF CAFE ACOSTUMBRA TOMAR AL DiA
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Figura 16

CONSIDERA QUE EL CAFE. PROVOCA DAROS AL ORGANISMO
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Flgura 17
S| SALIERA AL MERCADO UN CAFE CON LAS MISMAS O MEJORES
CARACTERISTICAS QUE EL QUE CONSUME Y MAS ECONOMICO LO CAMBIARIA
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Figuwa 18
POR GUE MEDIO CONOCIO SU MARCA DE CAFE
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QUETZALCOATL

Quetzalcéat!), fue quizfs ol mis complejo y Fascinante
de todos los Dicavs meacamericanvs. Su roncepto pri -
mordial, sin duda muy antiyuo en el Sred, parece he -
ber side ¢l de un munstruo serpivnte celesta con fun-
ciones dominantea de fertilidad y creatividad, A ests
nacleo e agregarun graduslmente otrus aspectos: la =
leyenda lo habla mezclada con o vida y los hechos --
dal gran Rey sacecdoto Topiltzin, cuyo titule sacordy
tal ara ¢l propio nombrs del Dios del que fus espe --
cial devoto. En ol somento de o conguistae, Quetzal-~
cdatl, considerado coma Dios Onice desempeiinhe vorian
funcionen: Creador, Dios del viento, Dios ded plancta
Yenus, héroe cultural, arquetipo del sacerducio, pa--
trén del calendario y de lus actividades intelectua--
los on goneral, stc. Un andlisia adicional vs nocesa-
rio para poder dementradar los hilos aparentesenta in
dependientes que entran al tejido de su complicadn —-
personal idad,

IMPRESD EN LOS TALLERES DE:

EDITORIAL QUETZALCOATL, S. A,
MEDICINA Nu. 37 LOCALES 1 Y2 (ENTRADA POR PASEC DE LAS
FACULTADES) FRENTE A LA FACULTAD DE MEDICINA DE C. U,
NEXICO 20, O, F, TELEFONOS  658-7066 Y 658-7048
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