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Publicidad y medios masivos de comunicacioén.

Para que la publicidad logre los fines gue se propone,
es necesario que el productor establezca un contacto con
los posibles consumidores.

La imposibilidad de que este contacto sea personal, debido a
la enorme masa de individuos a los cuales el productor
quiere hacer llegar informacién sobre sus productos, obliga
a la utilizacién de los medios masivos de comunicacién como
estrategia de alcance. Con esta alternativa se busca una
comunicacién masiva, ya que, de acuerdo a Benito,en su obra,
(Cuadernos de comunicacién:1980), toda relacién entre seres
humanos trae consigo un intercambio de algo : conocimientos
e ideas, sentimientos, servicios y bienes.

De aqudi que consideremos, a lo largo de este trabajo, gque
una de las alternativas efectivas, en la estrategia de

medios, es la publicidad radiofénica.

Ramén Pefia
Universidad Panamericana

México, 1992.



INTRODUCCION

1.-De la publicidad

La publicidad es una herramienta valiosa en la labor de
la mercadotecnia, pero también es costosa; - por ello 1la
importancia de dirigirse a través de un medio no necesaria-
mente caro, pero eficaz, para mostrar claramente el perfil
del producto y alcanzar a los consumidores potenciales de la
audiencia meta constituida por decisores, clientes e in-
fluyentes; asegurando, asi, que los recursos financieros,
destinados a los medios publicitarios, logren un posiciona-
miento adecuado, un incremento en las ventas, y de la
participacién en el mercado.
Conociendo la dificultad gque tienen algunas empresas
pequefias a la publicidad a través de medios como la.
televisién ( debido a sus excesivos costos re;tringe el
tiempo para comerciales a aquellas empresas con recursos
financieros capaces de adquirir grandes volumenes de tiempo
en diversos paquetes y condiciones especiales ), sugerimos
entonces a la radio como instrumento viable en la tarea
publicitaria. Uno de los elementos fundamentales para el
desarrollo publicitaric en la radio ha sido su facilidad
para la compra como opcién rentable para los anunciantes

en sus campafias publicitarias.

2.-De la radio
Hay factores que contribuyeron al desarrollo de la radio

como la disminucién de su tamafo, el abaratamiento de



sus costos 'y su instalacién en -los automdviles, entre otros.
Al igual gque la televisién, la radio es un servicio gratuito
ya que el consumidor sélo desembolsa las cantidades nece-
sarias para la adquisicién y mantenimiento de su aparato; a
diferencia de los medios impresos clasificados come activos,
en donde el consumidor ademds de hacer un esfuerzo para
observar los mensajes publicitarios, paga o subsidia parte
de los costos de operacién del medio comunicative. La radio
se considera un medio pasivo ya que sélo basta encenderlo y
el receptor no tendra que interrumpir sus actividades o
dedicar especial atencién para estar expuesto a los
comerciales.

La radio ha demostrado, a través del tiempo, su capacidad
de convencimiento, y, contrario a lo que se pensaba cuando
aparecié la televisién, aun no ha sido desplazada por otro
medio; por el contrario, surge de nuevo, exigiendo de los
publicistas un trabajo mAs cuidadoso y creativo gque pro-
porcione al consumidor la informacién relevante que busca,
ademds de dar una respuesta inmediata para satisfacer sus

necesidades.

3.~ De este trabajo

Este trabajo muestra como el anunciante, en general,
encuentra en la radio una alternativa muy adecuada en la
estrategia de medios por su flexibilidad, selectividad Yy

cobertura, entre otras.



No pretendemos demostrar que la radio es un medio publici-
tario mAs importante que la televisién o la prensa; sino,
por una parte, sefialar aquellos puntos en que les aventaja,
Y mostrar, por otra parte, su capacidad para ser utiliza-

da conjuntamente con otros medios de forma complementaria.

En los primeros capitulos estructuramos el marco tedrico que
tiene la finalidad de relacionar y articular el conjunto de
proposiciones, asi{ como la explicacién de algunos de los
elementos que delimitan el marco de referencia; delimitamos
el 4rea de investigacién y seleccionamos aquellos hechos,
como los medios en la estrategia de promocién del producto,
que nos sirven para sustentar que la radio es un eficaz
aliado para el anunciante, ya gque por su propia naturaleza
ofrece caracteristicas especiales gue la diferencian de los
dem&s medios; mostrando, ademas, algunos conocimientos exis-
tentes en el &rea tales como los elementos que intervienen
en la produccién y evaluacién de la publicidad radiofénica.

Finalmente, creemos gque es primordial desarrollar, en base a
la estructura de este trabajo, un caso practico que nos guile
en la produccidén y desarrollo de un anuncie radiofénice
(Spot), que alcance a los consumidores meta con informacién

significativa.



CAPITULO 1

1.1 ANTECEDENTES GENERALES DE LA PUBLICIDAD.

El desarrollo general de la publicidad se . puede

=-dividir en seis periodos sucesivos :

a) Periodo anterior a la invencidén de la imprenta.

Hay  conocimiento de que los fenicios, los griegos y los
hebreos, principalmente comerciantes y artesanos, utilizaban
simbolos para ofrecer pablicamente sus servicies. (1) En
este periodo, la #Anica forma de publicidad existente se
hacia por medio de carteles y de pregoneros ptiblicos.

Henry Sampson (2), en su libro "La Historia de la

Publicidad", sefiala " que los carteles sobre las tiendas y

almacenes parecen ser los primeros esfuerzos enh la direccién
de mensajes publicitarios que se remontan a los principios
de 1la historia del mundo "(3). Estos primeros medios de
publicidad fueron, en su mayoria, hechos de piedra y se
colocaban en pilastras a los lados de las puertas de las
tiendas. En ahos posteriores, fueron colgados sobre las
banquetas, en las entradas de las tiendas; algunos de ellos
inclusive atravesaban las calles.

La funcién principal de estos carteles, fue la de identifi-~
car el lugar donde se encontraban los comerciantes, ya que
los nYmeros de las casas eran desconocidos, 1las direcciones

se identificaban asi tomandolos como punto de referencia.



Posteriormente los pregoneros ptblicos complementan a
los carteles. Los pregeneros trabajaban para el gobierno vy,
a menudo, se organizaban para ejercer diversas funciones.
Aunque su ntmero fue restringido, crecieron en poder hasta
que fueron capaces, en algunos casos, de obtener un edicto
por parte del gobernante para forzar a los duehos de las
tiendas a contratarlos.

Actualmente, aunque los carteles y los pregoneros
publicos continaan sirviendo como medio publicitario, el
desarrollo de los procesos de impresién, como los volantes,
y el crecimiento de los medios electrénicos, come la radio,

han reducido su importancia.

b) Introduccién de la imprenta.( Periodo comprendido entre

el siglo XV y 1840.)

La invencién de la imprenta (1436), hizo posible 1a
produccién publicitaria en grandes cantidades a través de
los periddicos. Estos servian como medios para llevar men=-
sajes de los vendedores a los compradores potenciales tales

como: sirvientes gue buscan empleo, gente gue busca sir-

vientes, etc.

El primer anuncio en la prensa inglesa aparecié en el
peri¢dico Weekly News en 1622 (4), sin embargo el cardcter
informativo de éste no marcé la pauta a seguir por la publi-

cidad que utilizaria la prensa en otros lugares, por el



contrario, ésta se dedicaria a insistir y sugerir la compra
de diferentes productos a través de la exaltacién de sus
cualidades.

El centro del crecimiento de la publicidad, durante la
primera mitad de este periodo, fue Inglaterra. En América
comenzd a desarrollarse durante el sigle XVI, aunque la

publicidad con un tono exagerado seria rechazada.

c) Periodo de expansién: desde 1840 hasta 1900.

Durante este periodo, los acelerados cambios hacia 1la
modernizacién en los Estados Unidos tuvieron una influencia
vital en el desarrollo de la publicidad. La revolucién
industrial sustituyé¢ a la produccién artesanal, pero la
demanda sélo podia ser satisfecha inicialmente en aquellas
localidades proéximas a los centros de produccién debideo a
problemas de distribucién. El1 desarrollo de 1los ferro-
carriles, vy del correo a partir de 1840, sin embargo hizo
posible 1la ampliacién de mercados por parte de los hombres
de negocios que confiaron en la eficiencia de distribucién
apoyandola a través de medios publicitarics, catalegos,
etc. (5) Asimismo, durante el periodo comprendido entre los
afios de 1870 y 1890, la creacién de escuelas gratuitas para
los hijos de los trabajadores, condujé, a una disminucién
importante en el analfabetismo. Esto contribuyé a un incre-
mento en la lectura de anuncios publicitarios impresos en
carteles, periddicos y revistas. El crecimiento de la publi-

cidad, en este periodo, propicia la aparicién de 1la agencia



publicitaria, compuesta por individuos que se especializa-
ban en la venta de espacioc publicitario.(6) Podemos mencio-
nar por ejemplo, algunos productos de la época (1880) como

los jabones Ivory, Pears, Sapolio, y las cdmaras Kodak ,

entre otros productos que utilizaron la publicidad como
instrumento de desarrollo. El primer anuncio publicitario
impreso, que hacia referencia a un automévil, aparecid en la
publicacién del Horseless Age (7) en 1895, ahl se enfatizaba
tanto la velccidad, como la durabilidad y la calidad que

posela.

d) Periodo de consolidacién: desde 1900 hasta 1925.

Debido al aumento de la poblacién y al crecimiento de
los mercados en los Estados Unidos, la publicidad estaba
dirigida a cubrir intensamente los mercados vy territo}ios
que surgirian. El nYmero de agencias publicitarias se
increments, de manera que para sobrevivir adoptaron fun-
ciones adicionales tales como la seleccién de medios, la
creacién de copias o textos y, ocasionalmente, el analisis
de mercados. Este periodo, se caracterizé por Eeneficiar
tanto al publicista como al consumidor, ya que se queria
dar a la actividad publicitaria un caracter profesional. E1l
abuso de la publicidad, principalmente en productos medici-
nales, desaté una campafa en contra de aquella, que incluia“"

exageraciones y testimonios falsos.



e) Periodo del desarrollo cientifico; desde 1925 hasta 1945.
La utilizacién del método cientifico aplicado a proble-
mas de publiéidad fue la caracteristica mads importante de
este periodo; hubo gran interés en comprobar la eficacia de
la publicidad como instrumento de venta, se prestdé la
atencién debida a la investigacién de mercado y al andlisis
de los consumidores, asi como a la comprobacién de resulta-
dos obtenidos por la publicidad y los medios publicitarios.
Por ejemplo, en el mes de noviembre de 1927, aparecid¢ un
anuncio que causé gran espectacién en toda la Unién Ameri-
cana; nos referimos a la presentacién del automévil Ford
modelo "A" (8). La Ford hizo una inversién publicitaria de
1.3 millones de dolares para anunciar en 2000 periédicos un
nuevo conceptc automotriz, distinto al que habla carac-
terizado el automévil Ford modelo "T" durante los dieciocho
afios anteriores, ya que por primera vez los nuevos
automéviles Ford eran multicolores. Tal fue el éxito
publicitario, que a partir del 2 de diciembre de 1927, se
reunieron aproximadamente un millén de personas para obser-—

var el nuevo modelo, exhibido en el Madison Square Garden.

f) Periodo de los negocios e integracién social: desde 1945
hasta nuestros dias (1992).

Después. de la segunda guerra mundial, la publicidad fue
reconocida como una parte esencial en el munde de los nego-

cios por su fuerza econédmica. Las nuevas técnicas de



produccisn que se desarrollaron facilitardn la produccién de
bienes vy servicios de manera considerable. Por tal motivo,
la publicidad adquirié¢ la tarea de estimular la compra de
bienes y servicios por parte del consumidor qgue contaba con
un mayor poder de compra, pero no siempre con la voluntad
para ejercerlo. Asi con el objeto de crear una cultura mas
orientada al consumo, la publicidad se desarrollé como
instrumente persuasivo de promocién de valores sociales y

econdémicos.

Paralelamente al desarrollc de 1la publicidad, diversas
practicas publicitarias se fueron aplicando en otros paises;
con el fin de delimitar este trabajo presentamos una breve

sintesis de la historia de la publicidad en México.

1.2 ANTECEDENTES BREVES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

En el México precolonial, el sistema de transmisién de
noticias de interes para el emperador de la gran Tenoch-
titl&n era a través de postas situadas cada dos leguas
(8km) ; los indigenas mexicanos recorrian estas distancias
para informar a la nobleza azteca de los diferentes aconte-
cimientos. (9) La teocracia azteca era el Tmedio de
comunicacién por excelencia; todo objeto, sujeto, funqian,
uso, costumbre, o comportamiento estaban inscritos en 1la

ensefianza religiosa.



En cuante al comercio, los primeros vendedores organizados
fuercon los pochtecas (10), que adem&s de conocer los deseos
y necesidades ‘de sus'posibles compradores, tenf{an la virtud
de hacer atractives sus productos déndoles una agradable
apariencia, incorporandoles asi, un valor agregado (11} . La
llegada de los Espafioles dard un giro a muchas de las cos-
tumbres comerciales y a la comunicacidn ya establecida;
refuerza principalmente las asociaciones de comerciantes vy
artesanos, debido a las tradiciones gremiales comunes a los
dos pueblos, azteca y espafiol, organizando asi la relacién
comercio-produccién donde los diversos artesanos "se concen-—

traron en calles con el nombre de su especialidad”(12).

El cambio radical que experimenta la comunicacién en
México, con la introduccidén de la imprenta, sélo
beneficiaria a unos cuantos, ya que la mayoria del puebio
eran analfabetas. En 1541, se imprime la primera hoja vo-~
lante con carateri{sticas de reportaje; en 1666, en la capi-
tal de la Nueva Espafia, se publica La Primera Gazeta (13),
de la cual solo aparecié un némero, pero en 1667 reaparece
bajo el nombre de La Nueva Gazeta. En 1805 aparece el primer
"Diario de México" (14) en la ciudad de México, que desde su
primer numero publica anuncios . Este hace alusién a una
seccién llamada "Almacén de noticias"(15), encontramos
asi, una doblie funcién; como publicacién informativa y  como

agencia de anuncios.



Los anuncios publicados hasta la primera mitad del
siglo’ XIX eran gratuitos (16). Esto se debe al deseo de
servicio por parte de los editores, o bien, como una forma
de atraer lectores. Es curiosoc observar como el pDiario de
México - colocaba, en los mismos lugares de su distribucién,
una caja cerrada, invitando a los interesados a cdepositar
ahl noticias, avisos, etc, para su publicacidén, sabiendo gue
no se tendria que pagar suma alguna por este servicio.{17)
En 1850 se encuentran anuncios con la intencién publici-
taria actual, por ejemplo 1la primera campafia de publicidad
es desarrollada en México, el 22 de Febrero de 1850 a través
del peridédico El Universal (18). ( Entendemos a esta como
la primera, que se disefié con el fin de alcanzar objetivos
determinados en un tiempo previsto y cuyec texto informd e
indujé a la participacién activa -a través de algan medio ).
Durante este afio, el diario de la ciudad de México; 1

Corredor del Comercio! (19), establece la primera tarifa a

los anuncios publicitarios.

No es, sino hasta 1865, cuando surge la publicidad
propiamente dicha, gracias a los métodos utilizados por la
compafifa de cigarros "El Buen Tono, S.A."(20), propiedad de
franceses residentes en México.

El impulso posterior que tiene la publicidad a partir
del siglo XX se debe principalmente a:

a) La aparicién de la prensa moderna con los diarios como

El Universal (1916),y el Excesior (1917). b) Al nacimiento

de la radio en 1920 y a su extraordinario desarrolle desde



1923, pero particularmente desde el 18 de Septiembre de
1930, fecha en que se inauguré la X E W, c) El desarrolloc de
las - revistas, d) La.llegada a México de empresas transna-
cionales, f) A la explotacién comercial de los tubos de gas
neén para anuncios luminosos desde 1921, g) Al establecimi-
ento de las agencias de anuncios en 1922. Una de las
caracteristicas primordiales de la publicidad en México es
el influjo por parte de los Estados Unidos en esta activi-
dad. Este influjo es observado a partir de los afios 40’s por
la gran cantidad de agencias publicitarias mexicanas que
actdan como filiales de las grandes empresas norteamerica-
nas y en numerosos anuncios impresos en los periédicos
mexicanos, similares en su formato a aquellos utilizados en
los Estados Unidos durante las primeras décadas de éste
siglo.

Despues de la segunda guerra mundial el desarrollo de
la televisién , (inventada afios atrids peroc no explotada
hasta la segunda mitad de los 40‘s), hace que la publicidad
alcance grandes dimensiones. Aunque desde 1920 la publicidad
ya contaba con resursos psicolégicos, en un principio, 1la
publicidad basicamente sélo proporcionaba al ptblico
informacién acerca de un nuevo producto o servicio, pero a
partir de la década de los sesentas la publicidad se
convirtié en un sistema de accidén que tenia la necesidad de
apoyarse en conocimientos cientificos para lo cual se valié,
en mayor medida, de datos econémicos, demogrdficos y motiva-

cionales.



La mercadotecnia, con el objeto de satisfacer necesi-
dades y de facilitar el intercambio, utiliza a la promocién
como herramienta para dar a conocer algén producto o
servicio a un ndmero mayor de personas; esta a su vez se
auxilia de la publicidad, que es un elemento de la
promocién. Estos conceptos, (Mercadotecnia, Promocién,
Publicidad} forman parte de un sistema interactivo con
jerarquias diferentes, en donde cada uno, posee caracteris-
ticas propias y realiza labores muy especificas, pero como
veremos en el siguiente capitulo comparten un objetivo comtn

que los relaciona; lograr la adquisicién del producto.

10
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CAPITULO 2
LA PUBLICIDAD; COMO FUNCIQN DEPENDIENTE DE LA MERCADOTECNIA
2.0 . RELACION ENTRE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

En general, se considera a la mercadotecnia como
una serie de actividades que regulan y coordinan la secuen-
cia que sigue un producto desde su creacién hasta la entrega
de é¢ste al consumidor, pero la mercadotecnia es algo mas; es
una actividad relacionada con el suministro de bienes,
servicios e ideas para una sociedad compleja, a través de un
lenguaje peculiar sino es que tnico.

La mercadotecnia, segun Stanton (1), es una actividad que
busca satisfacer necesidades a través de un intercambia de
bienes y servicios entre el productor y el consumidor. Esto
se lleva a cabo a través del siguiente proceso de

comunicacién:

COMUNICACION

Bienes y servicios

L—-4Informacién del mercado

EMPRESA

MERCADO META

Se observa, en este proceso, la empresa que otorga bienes y
servicios a su mercado meta. En este intercambio tangible

la mercadotecnia combina un conjunto de variables controla-
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bles para provocar una respuesta en tal mercado meta, que a
" su vez, proporcionard una retroalimentacién a la empresa,
esta se podrid manifestar en terminos de aceptacién y pre-
ferencia o de rechazo por los productos o servicios que se
ofrecen. Hay asi, un flujo de comunicacién de la empresa al
mercado, a través de la promocién. Esta realiza su labor por
medio de los siguientes elementos: las ventas personales,
la publicidad no pagada, la promocién de ventas y la Publi-
cidad ( objeto de nuestra investigacién), estas actividades

integran la mezcla de la promocién.

Estos elementos no son dnicos, Kotler (2), menciona que

existen otros que lo delimitan, a saber :

a) El microambiente de la empresa, incluyendo a los pro-

veedores, la competencia, los intermediarios y el p#blico.

b) El macroambiente de la empresa que estd integrado por
factores tecnolégicos, politicos, culturales, demograficos,

y normativos.

c} La empresa como ente individual, entendiéndose a ésta
come el conjunto de recursos humanos, financieros, técnicos,
materiales y de comunicacién integrados entre si, para que a
través de politicas, estrategias y normas, alcance el f£in

que persigue en forma eficiente.
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Segan Harper (3), en este proceso de comunicacién la empresa
debe infuir en el consumidor para lograr la compra. De
hecho, el altimo objetivo de la comunicacién es sugestivo;
sugiere el producto de manera que cuando una necesidad real
se hace presente, el consumidor busca o realiza la compra
de algun bien o servicio que le fue sugerido.
Los fabricantes podrian comunicarse directamente con los
consumidores a través de visitas personales, sin embargo 1la
imposibilidad de realizar esta labor, conduce a pensar en la
necesidad de utilizar la publicidad como instrumento de
promocién, utilizandola, ya sea en forma masiva o directa-
mente en el punto de venta.(4) Kleppner (5), enuncia que la
publicidad eficiente es una extensién derivada del plan
basico de mercadotecnia. Sin embargo, las metas de publici-
dad no son iguales a las metas de mercadotecnia. El personal
de mercadotecnia establece las metas u objetivos de mercado-
tecnia y decide la asignacién de recursos a diversas tareas
incluyendo la publicidad, y determina la manera como estos
recursos se distribuirdn a mercados meta especificos, asi
como los objetivos de ventas que pueden esperarse. En
cambio, las metas de la publicidad, son los objetivos de
comunicacién disefiados para persuadir a la audiencia a
través de mensajes adecuados en los medios adecuados, en
circunstancias de lugar y de tiempo adecuados. Las metas de
" la publicidad tambien incluyen los objetivos de los medios.
Estos objetivos se basan en objetivos de la mercadotecnia

pero no son iguales.
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Un objetivo de publicidad debe tener bien delimitados . sus
alcances , y estar bien enfocado al producto , al precio, a
la plaza o a la promocién. Debe estar orientado a dar -a
conocer el producto , facilitar su recuerdo, y que de una
manera efectiva logre comunicar la existencia del bien o
servicio, sus principales caracteristicas, asi{ como los
argumentos y las facilidades para su adquisicién, entre
otros. As{ se intentard atraer el interés del consumidor y
persuadirlo para que en un momento especifico, busque el
producto gue se anuncia, ya que ello le representard algdn

beneficio.

Un ejemplo de un objetive de mercadotecnia seria el si-
guiente : La obtencién de un aumento en la participacion de
mercado del 4% en las ventas de la industria en un plazo de

seis meses.

En cambio un objetivo de Publicidad seria el siguiente :

( Observese que es un objetivo de comunicacién }.

-Impactar 200 veces a la semana al mercado de meta (Jovenes
y adultos ) a través de la insercién de 200 anuncios
semanales en radio y 20 en los periédicos con los siguientes

mensajes, por ejemplo:

"En televisores, Nadie da mas facilidades que Electral"
L]

"Festeje a Mama, con los detalles de Liverpool !"

(Publicidad radiofénica en la ciudad de México, 1992)



Aunque los cobjetivos de Mercadotecnia y los de Publicidad
son diferentes, podemos observar que la publicidad también
desea entre otros objetivos, el aumento de ventas de cual-
gquier manera, y apoyar4 esta labor a través del uso de los

medios masivos de comunicacién.
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2.1 LA ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

El siguiente diagrama muestra la ubicacién grafica de

la publicidad ‘dentro de la administracién de la

nia. Generalmente este
por el consumidor, vya
facer sus necesidades.
ma permite realizar al
dos en el proceso

planificacién de las

intercambio, generar

mercadotec—
proceso administrativo es inadvertido
que no necesita conocerlo para satis-
Sin embargo, el manejo de este siste-
productor, asi{ como a los involucra-
de comercializacién, una oportuna
actividades que permiten mejorar el

mayores ingresos e incrementar la

satisfaccién de los consumidores.

Mezcla de la mercadotecnia:

MERCADOTECNIA -

Para
entre la Mercadotecnia

remos los

poder entender claramente la relacién que

conceptos

Producto.~ Objeto, bien o servicio

Precio.- Valor pecunario

Plaza .~ Lugar de adgquisicién
Ventas personales

Promocién - Publicidad no pagada

Promocidén de ventas

PUBLICIDAD

existe
la Promocién y la Publicidad; defini-

que delimitan el procesoc de
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administracién, que siguen algunas actividades realizadas
por una compafiifa, para asegurar que un producto llegue a los
consumidores meta.
Actualmente la mercadotecnia mantiene una constante relacién
con los consumidores. Todos ellos mientras realizan sus
actividades diarias, estéan expuestos a una extensa variedad
de anuncios comerciales. Algunos de estos proponen solu-
ciones que mejoran la calidad de vida y, de alguna manera,
satisfacen deseos o necesidades. Este mecanismo puede
conducir en ocaciones a una percepcién errénea y limitada
de lo que significa la mercadotecnia. Por ejemplo, se le
confunde con el concepto de ventas o con el de promocién,
por ello procederemos a definirla apoyandonos en Kotler
{(6), antes de analizar algunos de los conceptos gque la
integran :

" Mercadotecnia es aquella actividad humana diriéida
a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de
procesos de intercambio.”
Los esfuerzos de la empresa por servir y satisfacer a los
consumidores son controlados a través de un sistema de

administracién de mercadotecnia. Dentro de las variables

controlables por tal sistema, Kotler (7) menciona aquellas
que integran la MEZ2CLA DE LA MERCADOTECNIA, las cuales son

conocidas como las cuatro Pes.

a) Producto.- Es cualquier cosa formada de caracteristicas

especificas y beneficios que puede ser ofrecida a un merca-

do, con el fin de satisfacer una necesidad.
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b) Precio.~ Es el valor del producto expresado en términos de

pesos o unidades pecunarias.

c¢) Plaza.- Denominacién que se le da a diversas actividades
de 1la compafila para que el producto llegue adecuadamente a

los consumidores meta.

d) Promocién.- Programa de incentivos a corto plazo para

alentar las compras o ventas de un producto o servicio.
La promocidén esta integrada por cuatro elementos que consti-
tuyen la mezcla de comunicacién de la mercadotecnia (llamada
tambien mezcla de promocién), sus propésitos son:

a) Comunicar

b) Convencer

c) Competir

2.1.1 Elementos de la mezcla de Promocién
No basta con que el producto sea adecuado, tenga un
precio justo y se encuentre al alcance del consumidor; sino
que hay que comunicarle a éste que el producto existe, sus
atributos, dénde estd, y qué necesidades satisface. Para
realizar esta tarea, Stanton (8) enumera las herramientas
que se utilizan para elle y que constituyen la mezcla promo-
cional:
_a)Promocién de ventas.-Actividades del mercado tendientes a

estimular la compra en el punto de venta.
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b) Publicidad no pagada.-Estimulacién impersonal de la deman-
da de un producto , servicio o unidad comercial que se logra
al colocar noticias comercialmente sigrnificativas en un
medioc impreso; o bien, al obtener una presentacién favora-
ble en la radio, la televisién o algdn otro medio en el que

el beneficiario no pague por ello.

c) Ventas personales.- Presentacién ante uno o maés consumi-
dores en forma personal, u oral con el objeto de cerrar una

transaccion.

d)Publicidad.~- Son aquellas formas impersonales de
comunicacién transmitidas a través de medios pagados por un
patrocinador conocido. Como elemento de la promocisén, la
publicidad ayudara a gque se pueda establecer diferencias
reales y/o fisicas del satisfactor frente a los de la
competencia.

La publicidad debe lograr el desarrollo de una comunicacién
eficaz de la mercadotecnia, y al tecmar en cuenta el
presupuesto disponible debe adecuar las necesidades de
promocién, y elegir los instrumentos de comunicacién colec-

tiva mas efectivos que permitan cubrir los objetivos.
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2.2 ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA PREVIAS A LA PUBLICIDAD

Kotler (9) comenta gue el objetivo de la mercadotecnia con-
siste en hacer superflua la venta, es decir, conocer y com-
prender al consumidor de tal manera que su producto o
servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin promocién
alguna. Esto no quiere decir que la venta y la promocién
carezcan de importancia, sino mas bien recordar que forman
parte de un conjunto de herramientas que se deben conjugar
para obtener un impacto maximo en el mercado.

La labor publicitaria se realizard eficientemente si los
beneficios gue se anuncian son reales. Esto sélo serd posi-
ble si aquellas actividades previas a la Publicidad fueron
planeadas y realizadas de una manera cuidadosa. Para alcan-
zar efec?ivamente los objetivos de la estrategia de mercado-
tencnia, varios autores enumeran aquellas actividades que se
deben realizar, antes de utilizar la publicidad. Cohen (10)
sefiala que estas actividades engloban los objetivos corpora-
tivos planificados a través de estrategias de producto,
precio vy distribucién . Sin embargo, aunque estas activi-
dades, bajo ciertas circunstancias, pueden generar utili-
dades, incrementar las ventas, lograr una participacién en
el mercado, e incluso crear cierta reputacién e imagen del
producto y de la compafila que lo fabrica, necesitard de la
promocién y especialmente de la Publicidad si quiere impac~
tar al dar a conocer aquellos beneficios que el consumidor

no puede ver a simple vista.
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Aqui mencionaremos brevemente aguellas gue Stanton (11),

considera como las mas importantes :

a

Investigacién de mercados.- Es la recoleccidén, tabulacién
Y analisis sistemdtico de la informacién, que se refiere: a
la actividad de la mercadotecnia, con el propdsito de ayudar
al ejecutivo a tomar decisiones qgue resuelvan sus problemas
de .negocios en cuanto a:

1.-Tipo y caracteristicas del producto
2.-Caracteristicas del consumidor

3.-Uso del producto

4 .-Volumen adecuado de ventas del producto

S .-Percepcién del consumidor sobre un producto dado,asi

como los de la competencia.

b) . Estudios econémicos.- Apoyandose en la informacién gque
arrojé la investigacion de mercados, se busca el precio del
producto o servicio, estimar sus costos y realizar 1los
prondsticos necesarios para su produccién, distribucién vy

promocién.

c¢) Planeacién y desarrollo del producto.- Si los estudios
estiman que la elaboracién del producto es costeable,
entonces serd necesario adaptar dicho producto a las necesi-
dades del consumidor; esto implica pruebas piloto con difer-
entes consumidores con el objeto de probar un nuevo

producto que cubra su objetivo, satisfaccién de necesidades

o mejorar el desempefio de uno ya existente.

22



d) Determinacién de la marca.- Es necesario identificar el
producto y distinguirlo de los de la competencia. Esto
implica elegir un nombre, los colores Yy otras
caracteristicas fisicas como lemas o logotipos comerciales,
lo que ayudara a la mercadotecnia y dard imagen de producto.
En cuanto a la marca hay que cuidar gue su nombre Yy sus
caracteristicas, cubran los requisitos estéticos, promo-

cionales y legales requeridos.

e) Determinacién del envase.- Este serad cualquier material
que encierre al producto y que no forme parte integral ‘del
mismo, éste debera:

1.-Llamar la atencién

2.-Proteger el contenido

3.-Facilitar el uso del producto

f) Seleccién del empaque.- Ser& aquel material que, con o
sin envase, guardara el producto con el fin de facilitar su

entrega a la clientela.

g) Elaboracién de la etiqueta.— Esta serd un identificador
gr&afico adheride al producto el cual debera:

1.~ Identificarlo.

2.~ Contener instrucciones sobre su uso.

'3.- Proporcionar la informacién sobre su contenido e ingre-~

dientes.
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h) Establecer politica de precios.

i) Establecer politica de garantia y servicio que incluya:
la devolucién del dinero, la sustitucién del - articulo,

la reparacién gratuita y/o pago por dafios ocasionados.

j) Establecimiento de politica de ventas.

Los principios que se toman en cuenta son:

1.~ Tener planes concretos de las actividades del departa-
mento en relacién al producto.

2.~ Flexibilidad para poder afrontar los cambios que surjan
3.~ Integrar o buscar articular los elementos humanos y
materiales mediante una organizacién determinada.

4.- Capacitacién general a vendedores sobre el producto.

K} Seleccidén de los canales de distribucién.- Se busca que,
ademas de la fuerza de ventas, se cuente con otros medios de

distribucién: Productor, mayorista, minorista o consumidor.

1) Eleccién de Transporte

m) Actividades Promocionales.- Estas comprenden todas
aquellas gque dirijen al consumidor mensajes visuales, u
orales, con el propdsito de informar e influir en &1 para

que adquiera, o se incline, por un producte o un servicio.

Ahora trataremos ampliamente a la publicidad, ya que consti-

tuye la base de nuestro trabajo.
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2.3 LA PUBLICIDAD

La publicidad es una de las cuatro herramientas basicas
de la estrategia de promocién, es el componente de comu-
nicacién de la mercadotecnia.
Kleppner (12) la define como:
“Formas impersonales de comunicacién transmitidas a través

de medios pagados por un patrocinador conocido®.

Galindo (13), proporciona un concepto mas amplic acorde al
tema de este trabajo : " Son técnicas creativas, redac-
cionales de investigacién y de administracién que utilizando
los medios de difusién masiva, tienden a incrementar las

ventas de productos y servicios."

2.3.1 Diferencias entre Publicidad y Propaganda

Kates (14}, advierte gue no debe confundirse la
publicidad con la propaganda, ya que, la primera trata ante
todo de vender un producto y la segunda tiene por objeto

sé6lo la difusién de ideas.

2.3.2 Objetivos de la Publicidad

Las causas principales que originan a la publicidad son:

a) La distancia existente entre el productor y consumi-
dor;

b) La necesidad por parte del productor de estimular el

consumo de un producto o el uso de un servicio;
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La publicidad proporciona informacién a los consumi-
dores, también modifica sus gustos y les presenta motivos
para que cambien sus preferencias hacia los productos de una
compania dada.

La meta de la publicidad es persuadir al consumidor, es
decir, hacer que el consumidor crea en los beneficios que
representa la adquisicién del producto anunciado.

Diremos que la finalidad de la publicidad es que el
consumidor se de cuenta de la existencia de un producto o
servicio asi como de los fines para los que sjrve. Esto 1lo
logra a través del cumplimento de sus objetivos generales y
especificos al integrarse a un medio de difusién, como en

el caso de esta tesis, la radio.

2.3.2.1 Objetivos generales de la comunicacién-persuasiva
Estos buscan suscitar deseos y transformarlos en
necesidades provocando con ello el acto de compra.

La publicidad considera que cada miembro de la sociedad
es un comprador en potencia; acude ella a través de inves-
tigaciones para poder determinar mejor la actividad publici-
taria, ya que la experiencia ha demostrado que no es posible
vender un producto, si éste no responde a las necesidades
reales de la socledad. El efecto de jerarquia, una hipétesis
incluida en el Advertising Today (15), considera que 1la
publicidad guia al consumidor a través de pases ordenados

que terminan en el acto de compra.
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2.3.2.2 Otros objetivos de la publicidad:

a) Dar a conocer un producto o un servicio, asi como la
firma que lo proporciona para crear una imagen en el merca-
do. Creemos que es necesario especificar que la publicidad
no forma parte del producto, es independiente en su forma vy
contenido, pero si le otorga un valor afadido al hacer que
el producto sea percibido de determinada manera por el

consumidor.
b) Ayudar a incrementar las ventas

c) La publicidad se dirige al pdlico y lo persuade, vya
gue le sugiere, le aconseja o le da razones légicas que 1lo
inducen a adquirir el producto o el servicio que se anuncia.
d) La publicidad educa; es decir, orienta al consumidor
a tener un mejor nivel de vida dentro de su grupo social, o
bien, para que sepa distinguir las ventajas o desventajas

de determinado producto.

e) La publicidad vende; sin ella no se lograria dar a
conocer un articulec a la mayoria de los posibles consumi-
dores, necesitidndose una gran cantidad de personal para

hacerlo, incurriendo, asi, en costos mas altos.

£) La publicidad ayuda a crear la’ imagen de un producto

o servicio porque su repeticién en alguno de los medios
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publicitarios lograr4, asi, una compenetracién con lo
anunciado; adem&s, aumenta el conocimiento del producto de

manera gue el consumidor lo tiene siempre presente.

g) La publicidad crea nuevos mercados, pues el hecho de
realizar una campafa publicitaria, en cierta porcién del
mercado donde el producto no se ha vendido, o no se conoce,
empieza a crear demanda de lo anunciado, generando ventas

que abriran nuevos mercados, al promover nuevos clientes.

h) ©La publicidad aumenta la competencia ya que 1los
competidores, al darse cuenta de que determinada enmpresa
estd entrando con gran éxito al mercado, gracias a la publi-
cidad que se le ha hecho, tratarin de entrar en el mercado

del mismo modo.

i) La publicidad promueve mejoras a los productos, pues
al aumentar la competencia ser& necesario mejorar el produc-
toc o 1las ventajas de éste: el precio, el 1lugar de
adquisicién, etc., para lograr que esa marca sea la de mayor
demanda.

Por ultimo, si bien la publicidad representa un costo,
la incorporacién de éste, al costo unitario total, no
implica wuna elevacién significativa en el precio de los
productos, ya que como se menciond anteriormente, hecha en
forma masiva resulta tener un costo moderado. Ademas, al
crear mas demanda, permite la produccién en masa de articu-

los, que sin duda los hace maAs econdmicos.

28



2.4 PUBLICIDAD DURANTE EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Thomas (16) sostiene que la historia de los productos
es la historia de su paso a través de varias etapas y que su
vida depende del éxito gue tenga el producte en relacién con
su consumo y aceptacién, por ello la publicidad debe ser
adecuada no sélo al producto, sino a la etapa en la gque éste

se encuentre; a sabher

a) Etapa de lanzamiento o desarrollo

Esta etapa se caracteriza por el desconocimiento del
producto, por parte de los consumidores, debide a que es
nuevo y no lo adquieren de manera rapida, por ignorar sus
caracteristicas. La funcién de la publicidad en esta etapa
es la de dar a conocer el producto a través de la
diferenciacieén de sus caracteristicas con aquellas de la
competencia. En esta etapa la publicidad tiene una funcién

informativa.

b) Etapa de crecimiento o desarrollo

Esta etapa se caracteriza por la aceptacién del produc-
to por parte de la mayoria de los consumidores debido a que
éstos ya lo han probado y muestran satisfaccién al consu-~
mirlo. La publicidad en esta etapa debe ser competitiva e
insistente debido a que la competencia se ha dado cuenta del

éxito del producto.
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c) Etapa de madurez.

Esta etapa se caracteriza por el conocimiento pleno del
producto por parte del consumidor. El conoce sus
caracteristicas y lo diferencia perfectamente de los produc-
tos competidores. Aqui{ se sugiere 1la publicidad recordato-

ria.

d) Etapa de decadencia

Esta etapa se caracteriza por la insatisfaccién de los
consumidores con el producto y, por lo tanto, dejan de
adguirirlo. Aqui la publicidad debe buscar y promover un uso
nuevo o alternativo; buscarle alguna mejora y expander el

mercado, ¢ planear su oportuna salida.

2.5 CONSIDERACIONES SOBRE EL INFLUJO DE LA PUBLICIDAD EN

EL PRODUCTO

De acuerdo a la clasificacién que hace Stanton (17)
de los articulos con base en los h&bitos de compra del
consumidor, éstos se dividen en tres clases a saber: Los
articulos de conveniencia, los de eleccién y los de espe-
cialidades.

La publicidad lo toma en cuenta, y se parte del hecho de gue
la cantidad de publicidad es directamente proporcional al
grado en que un consumidor est#4 expuesto a los mensajes
publicitarios que se difunden en los diversos medios de

comunicacién.
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La publicidad es, por lo tanto, la mejor herramienta con la
que se cuenta para hacer gque el consumidor prefiera ciertos
articulos, o servicios, diferenciandoclos de otros seme-
jantes. Pero, segun White (18), debemos tener en cuenta las

siguientes consideraciones:

1.~ En general, no se puede afirmar que la publicidad crea
necesidades, por lo tanto si el consumidor carece absoluta-~
mente de una necesidad fisiolégica, o emocional, de un

producto, no hay estimulo capaz de inducirlo a una compra.

2.~ Los hé&bitos del consumidor no son permanentes. Los
hé&bitos de conducta, que durante largos periédos de tiempo,
se manifiestan en el consumidor, no son producto de la

publicidad.

3.~ El consumidor no es f4cil de engafiar ,aungue la publici-
dad puede estimular la compra inicial e inducir 1la prueba
de un producto nuevo, se ha demostrado gque no hay fuerza
publicitaria capaz de estimular al consumidor a adquirir un
producto gque le es insatisfactorio y que no responde a sus

necesidades.

4.~ Segun Katona (19), El hecho de que la publicidad influya
en cierta medida en el comportamiento del consumidor, se
debe principalmente a que ésta se adapta a 1las tendencias
propias del consumidor; también concluye que la publicidad

mas adecuada es aguella que estad sustentada en el conoci-
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miento de lo que el consumidor quiere, y cuando.lo . quiere,

resultado de una investigacién previa de mercados .

2.6 ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA SIMULTANEAS O POSTERIORES A

LA PUBLICIDAD.

a) Promociones de ventas.- Aquellos programas o actividades
que estan relacionados con la mejor forma de ayudar a vender
un producto en el punto de venta. Estas incluyen la
folleteria, las demostraciones, las muestras, las exhibi-

ciones y los obsequios .

b) Relaciones Publicas.- Es la planeacién y supervicién del
trato con las personas cuando se forman grupos numerosos Y
es necesario comunicarse colectivamente, éstas se llevaran a

cabo con :

1) El Gobierno
2) Las Asociaciones comerciales e industriales
3) Medios masivos de comunicacién, como 1la Prensa, la

Radio y la Televisién.

c) Establecimiento de un sistema de control de la mercado-
tecnia que debe incluir la comparacién de 1los resultados

esperados con los obtenidos.
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CAPITULO 3

LOS MEDIOS EN LA ESTRATEGIA DE PROMOCION DEL PRODUCTO

La mercadotecnia moderna es algo mas que el desarrollo
de un buen producto, fijarle a éste un precio atractivo vy
hacerlo accesible para los consumidores meta, lo importante
es comunicarse con ellos. Esto se hace a través de la
promocién. En este caplitulo analizamos algunos elementos de
la publicidad, asi como algunas de sus caracteristicas gque
le permiten, ser una valiosa herramienta para la promocién.
Previamente establecimos de acuerdo a Kotler (1) gque "Publi-
cidad es cualguier forma pagada de presentacién no personal
y promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado".

Los principales elementos de la comunicacién gue intervienen
en el proceso publicitario son el emisor, el receptor, el
mensaje y los medios. R.Strow (2), define, a los medios como
los canales de comunicacién para noticias, entretenimiento,
otros mensajes, y publicidad. De aqui que los medios son
los recursos de expresion a través de los cuales se trans-
nite el mensaje desde el emisor (las compaiiias), al receptor
(los consumidores). Las decisiones de compra de medios son
muy complejas. Si nos limitamos a la compra de un medio
econémico, es muy facil perder los objetivos de la estategia
publicitaria, en ese caso convendria que antes de decidirse
por alguna mezcla de medios poco convencional, habria que

considerar la efectividad que producird un buen mensaje sin
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importar -el medio en que se utilice, pues a veces no basta
que el anuncio sea nuevo, fresco o excitante para captar la
atencién - y generar conciencia sobre los beneficios de un
producto.  La eleccién del medio adecuado no sélo logrard
provocar el interés de compra, sino que lo mantendra.

3.1 CONSIDERACIONES Y ACTIVIDADES PREVIAS A LA ELECCION DE
UN MEDIO PUBLICITARIO.

Urban (3), menciona que el éxito de la publicidad dependera
del establecimiento de una estrategia mercadoldgica gque
considere las decisiones del consumidor, el posicionamiento
actual del producto, el comportamiento de la competencia, vy
la posible respuesta del mercado.

Convertir una estrategia en acciones y resultados exige una
efectiva implementacién de medidas oportunas y coherentes

con los planes.

3.1.1 Identificacién de la audiencia meta (Consideracién de

las decisiones del consumidor)

Agqui es necesario identificar a los compradores
potenciales de los productos de una compaifila, sus usuarios
actuales, Yy sus decisores o influenciadores. Boyd (4),
sugiere que la identificacién de la audiencia meta permite
establecer los momentos adecuados en qgue los medios contri-

buyen efectivamente a la difusién del mensaje publicitario.
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3.1.2 Determinacién de la respuesta buscada en el mercado.

En todo modelo que involucre a la publicidad como forma. de
comunicacién, se debe considerar que la repeticién de un
mensaje involucra un proceso de aprendizaje que por un lado,
lleva al conocimiento del producto y, por otro, fomenta la
integracién de 1la publicidad a la cultura local. Estos
beneficios no son suficientes, la eleccién adecuada de 1los
medios deberd considerar sélo aquellos medios gque logren

efectivamente motivar la accién de compra en el consumidor.

El comunicador entonces debe determinar si 1la
respuesta gue busca la publicidad es; la ccmpra, alguna

labor educativa u otro objetivo de comunicacién.

3.1.3 Determinacién de la cantidad de informacién que 1la
audiencia tiene sobre el producto y la empresa. (El posicio-

namiento actual del producto)

La publicidad debe proporcicnar informacién significativa
sobre las caracteristicas y los beneficios de un producto o
servicio para estimular las ventas. También debe hacer
énfasis en aquellas &reas en donde la informacién sea confu-
sa o insuficiente. Para alcanzar este objetivo, Kotler (5)
sugiere :

a) Establecer el nivel de conocimiento del producto

b) Determinar el grado en que es atractivo

¢) Determinar el nivel de preferencia hacia el producto
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d) Determinar la conviccién de la audiencia hacia el

“‘producto.

3.1.4 “Eleccién del mensaje

Despues de haber .definido la respuesta buscada se
procede 'a elaborar un mensaje que llame la atencién, que
mantenga el interés, que despierte el deseo y obtenga accién
(Modelo AIDA, que nos propone la estructura del mensaje).
Este mensaje podrd, como veremos, ser racional si se rela-
ciona con los intereses del ptblico; emocional si provoca
una emocién dque motive a la compra; moral si esta dirigido
al sentido del ptblico sobre los beneficios o los perjuicios
del producto, y podra estar enfocado a informar, persuadir o

recordar.

3.1.5 La estructura del mensaje

Existen varias formulas que pueden ser utilizadas en
los mensajes publicitarios, como ejemplo mencionaremos las
mAS comunes; una que consiste en obtener una conclusién, o
mostrar las bases para que el publico la intuya; otra que
presenta una serie de argumentos al principio o al final del
mensaje y posteriormente, hechos concluyentes que dependen

del impacto que desee alcanzar.

3.1.6 Formato del mensaje
Son aquellas caracteristicas fisicas que se incorpo-
ran al mensaje de acuerdo a las posibilidades del medio

elegido, a saber:
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a) Que contenga efectos especiales

b) Que contenga simbolismo

c) Sea testimonial . -
d) Se desarrolle a traveés de una entrevista

e) Realize una demostracién

f) Muestre la solucién a un problema

g) Planteamiento dramatico

h) Vendedor cara a cara

i) caricaturizacién

j) Que se fundamente en alguna apelacién sensitiva, de

seguridad, sexual, sentimental, social, humoristica, etc.

3.2 SELECCION DE MEDIOS

Aunque el contenido del mensaje es muy importante, segidn
Boyd (6), los medios constituyen el fundamento dé la publi-
cidad. Aunque la seleccién de medios necesita de un proceso
previo que incluya planes, disefio de una campafia y la
elaboracién cuidadosa de un texto, estos elementos necesitan
de ellos para alcanzar eficazmente los fines publicita-

rios.

3.2.1 E1 plan publicitario a través de una buena campafa.

Los objetivos publicitarios deben ser elaborados por el
cliente con ayuda conjunta de la agencia de publicidad.lLa
determinacién de 1los objetivos es el factor clave para

planear 1la publicidad y medir sus resultados,para esc es



necesario gue sea claro lo que se quiere lograr, asi como el

mejor instrumento para tal fin.

De acuerdo a Kotler (7), el interesado debe conocer la
capacidad de los medios para lograr el alcance,frecuencia Yy
efecto deseado, para lo cual cabe mencionar algunas de las

variables que intervienen en esta decisién:

a) Habitos de la audiencia meta
b) cCaracteri{sticas del producto
c) Tipo de mensaje

d} Costo

Una vez establecidas las metas a alcanzar, es
necesario elaborar un plan detallado que debe incluir los
puntos que constituyen las principales decisiones en la
publicidad. Fischer (8), complementa y enuncia los pasos

para establecer una campafia publicitaria:

a

Establecer objetivos
b) Determinar el presupuesto

c) Disefiar la estrategia

d) Elegir el medio publicitario
e} Disefar el mensaje

f£) Evaluar los resultados.
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3.2.2 Tipo de campafias publicitarias.

a) De posicionamiento en el mercado .- Busca introdu-
cir una buena imagen del producto en un mercado saturade en
donde las necesidades estdn relativamente insatisfechas, de

manera que tal producto se quede.

b) De creacién de imagen o imagen institucional.-
Hace énfasis en la firma que produce el producto, creando

una buena impresién de ésta en el mercado.

c) Solucién de problemas.— Se le muestra al consumi-
dor cémo solucionar sus problemas a través del uso del

producto y se le muestran, asimismo, nuevos usos para éste.

3.3.- FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCION DE LOS MEDIOS
Ya que los costos de los medios estan basados en el tamafio
de 1la audiencia, es necesario considerar los siguientes

conceptos antes de elegir un medio publicitario:

a) Alcance.- El anunciante decide cudntas personas u hogares
en la audiencia meta deberdn ser expuestos a la publicidad,

por lo menos una vez, durante un periodo especifico.

b) Frecuencia.- Namero de veces que serd expuesto el mensaje

a la audiencia meta durante determinado tiempo.

¢c) Efecto.- Es la accién o repercusién provocada por la

exposicién y por el tipo de medio elegido.
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d) Costo por millar.- Cifra que resulta de dividir el costo
del anuncio entre el ndmero promedio de hogares o individuos

que se estima ser4n impactados por el anuncio.

3.4 EVALUACION DE MEDIOS

" La publicidad es una modalidad de conunicacién
piblica y ello le confiere cierto tipo de legitimidad al
producto" (9), sin embargo, es dificil gque algian medio
ofrezca tanta eficacia como la que proporciona directamente
un representante. Por ello la eficacia que debemos procurar
en los medios impersonales utilizados, es qgue se proporcione
el mayor beneficio al menor costo posible, aungque esto no

siempre es posible.

Para medir el rendimiento de la publicidad ,la empresa debe
tener en clarc los resultados especificos que deben alcan-

zarse a través de ella.

Boyd (10), sostiene que en el plan publicitarioc deben
reflejarse las estrategias publicitarias por medio de las
cuales se espera alcanzar los objetivos previamente defini-

dos., A saber :

a) Estrategia Creativa.- Este concepto est4 relacionado
con el posicionamiento del producto en la mente del consumi-
dor. Especifica el mensaje que serad presentado al consumi-

dor, lo gque le comunicard y cémo se relacionard con sus
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necesidades en base a los gustos, deseos, suefios, etc. del
mismo. Por ejemplo , La estrategia del mensaje de un deter-
gente conocido dice :“Ariel limpia mads rapido", otros deter-
gentes tendran gue buscar otra estrategia, dentro de este
mercado especializado que sugiera la creacién de un mensaje
distinto que comunica 1las ventajas gue tiene el nuevo

producto.

b) Estrategia de medios .- Especifica el cémo, el
cudndo, el dénde y a través de qué medio los anuncios serén
presentados. Aqul se presenta un razonamiento légico sobre
la eleccidén adecuada de los medios y un desglose de sus

variables.

3.5 OBJETIVOS A EVALUAR PARA LA SELECCION DE MEDIOS

Segan Fischer (11), el fin real de la publicidad es
modificar las actividades y/o comportamiento del receptor
del mensaje; por ello, antes de elegir un medio, se deben

considerar las metas gue persigue la publicidad:

a) Exposicién.- Se debe comunicar un anuncio por cual=-
quier medio ,sin que esto signifique gue todo el pdblico 1lo
conozca.

b} Conocimiento.- Lograr gue la gente recuerde ¢ reco-

nozca el anuncio, y el mensaje.
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¢) Actitudes.- Medir lo mAs exactamente posible el
impacto de la campafia publicitaria en las actitudes de 1la

gente.

d) Nivel de Ventas.-Se observa si la cantidad de pro-
ductos vendidos en la campafa corresponde al volumen espera-

do para el mismo periocdo.
3.6 CONTROL DE LA PUBLICIDAD EN LA MEZCLA PROMOCIONAL.

El fin de toda estrategia publicitaria es la
comunicacién persuasiva con el consumidor, a través de uno o
varios medios, de tal manera que éste responda favorable-

mente a las proposiciones de la empresa.

En la radio, por ejemplo, para_lograr dicha persuasién se

requiere lo siguiente:

a) Informacién.- Es necesario que el consumidor sepa la

existencia del producto.

b) Satisfaccién.- Es necesario que satisfaga las necesides

del consumidor.

c) Accién.- Se deben aportar razones al consumidor para
que, sabiendo los beneficios que le otorga el producto,

provogue una actitud de compra.

Con estos tres elementos, el productor se ayuda para

que el mensaje llegue de forma clara al consumidor, es
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decir, que éste reciba exactamente lo que se quiere transmi-
tir. Por ello, el elegir el instrumento adecuado para trans-
mitir  un mensaje no debe dejarse al azar. En la radio, por
ejemplo, hay elementos que permiten evaluar y, luego, deci-
dir cual emisora es la m&s adecuada para la publicidad.
Al igual que en otros medios, es légico pensar que los pro-
gfamas de radic con mayor audiencia tendr&n tarifas
publicitarias mas altas; esto se basa en la suposicién de
que cuanto mds elevado sea el ndmero de personas gue escu-
chen, vean, lean, o recuedan un anuncio, mayor sera la
cantidad de personas gue acttien como sugiere el anuncio. Las
politicas de contratacidn y de promocién de anuncios en una
emisora estaran influidas por los resultados gque se obten-
gan en la medicién de su audiencia; por el conccimiento gque
se tenga de tal audiencia y del impacto que estdn recibiendo
los consumidores de cierto programa radiofénico se podra
hacer mejor uso de la inversién en la radio, y adem&s se
podrd considerar la intervencién oportuna de otros medios
para el adecuado equilibrio de la mezcla promocional. De
esta claridad depende el éxito de la campafia publicitaria.
Para darse cuenta de ésto, existen ciertas pruebas dque se
han usado tradicicnalmente como herramientas de planeacién,
sin embargo pueden tener un uso posterior como formas de
control y evaluacidén de la publicidad.

Mencionaremos las que de acuerdo a Stanton (12) tienen
relacién con la radio ya que éste es el medio publicitario

que nos interesa.
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La radio se ha desarrollado debido a la importancia que
actualmente tiene como instrumento publicitario, por ello la
medicién de la audiencia, asi{ como el conocimiento de las
caracteristicas que la conforman, nos permite determinar el
horario adecuado en que se deben colocar los espacios publi-
citarios de determinado producto y presupuestar las tarifas
que lo constituyen; en definitiva , una estimacion del valor
econdmico de la emisora en terminos publicitarios. 1Inicial-
mente se utilizaba un método para la medicisdn de la audien-
cia a través del an&lisis del correo recibido, éste incluia
muestras de aceptacién y el ndmero aproximado de oyentes.
Esto se hacla unicamente para conocer la audiencia de 1los
programas comerciales, posteriormente se recurrié al telefo~
no y a la encuesta hasta que Nilsen (Compafiia de investiga-
cion de marketing), comenzé a medir la audiencia de la radio
a través del audimetro (aparato conectado a la radio en gue
se grababa la estacién asi como la duracién en que ésta
permaneci{a sintonizada). Este método se fue modificando
gradualmente hasta incluir llamadas telefénicas que median
el grado de audicidén en un momento preciso. A esto le siguid
el método de "lista” que consistia en mandar una lista
muestra gque incluia los programas emitidos en dias
anteriores. El radioescucha sefialaba los programas que &1
habia sintonizado, esto era verificado mediante entrevista
personal.

Con el desarrollo de la radio no fue suficiente la

determinacién del tamaifio de la audiencia, por lo gue con el
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tiempo se fueron incorporando estudios estadisticos con el
£fin de obtener mayor informacién de los habitos y del com-
portamiento de las personas que componian la audiencia. Esta
informacién, asi como la obtencién de otros datos
demograficos, permitié a los anunciantes aumentar la efec-

tividad de 1la informacién comercial al diversificar la

audiencia.

3.6.1 Conceptos que integran la informacién sobre la
audiencia segdn Surmanek (13).

Es datil conocer estos conceptos ya que forman parte de 1la

terminologia wutilizada en el medio publicitario gque nos

interesa; la radio :

a) Rating.- Nuémero de individuos o de hogares gque componen

la audiencia expresada en terminos relativos o porcentajes.

b) Difusidn.- Area o zona donde es escuchada una radiodifu-
sora con ciertos niveles de frecuencia. Este concepto est4
relacionado con la audiencia, a diferencia del término
llamado '"cobertura" que se refiere bdsicamente al poder de

la emisora.

c) Cobertura.- Namero de casas o individuos , con indepen-
dencia de su localizacién, capaces de recibir la sefial de

una emisora.
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d) Costo por millar (CPM).- Es la cifra que resulta de
dividir el costo del anuncic por el n¥mero promedio de

hogares o individuos que oiradn el anuncio comercial.

e). Impresiones totales, ("Gross rating points"GRPs).- Es el
mejor elemento para medir el impacto que tendrd un deter-
minado comercial radiofénico. Se obtiene sumando los resul-
tados obtenidos por diferentes mediciones de audiencias,
en un mercado concreto y en un determinadeo tiempo por una

emisora.

f) Audiencia total (CUME).~ A los anunciantes, generalmente,
no les interesa saber el porcentaje de personas que compone
la audiencia de un determinado comercial, sino el namero
absoluto de personas que lo han oido una scla vez. A través
de ‘esta medicién se elimina la duplicidad de las exposi-
ciones ya gue cada individuo es contado solo una vez - inde-
pendientemente de las veces que se haya expuesto ante el

mismo comercial.

g) Frecuencia.- La frecuencia nos indica el promedio de

veces que un oyente ha sido expuesto a un comercial.

Para obtenerla se divide el GRP’s entre el CUME a
través de la siqguiente formula :
- Impresiones totales (GREs)

Frecuencia =

Audiencia Total (Cume)
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3.6.2 cControl de los otros elementos de la mezcla promo-

cional.

Ccon respecto a los otros tres elementos de la mezcla
promocional, mencionaremos brevemente la aportacién del

control de cada una de ellos.

a) En las ventas personales se ejercerd el control desde el
preciso momento en gue se capacite a los vendedores, a fin
de que sepan tratar a los clientes conservando la imagen que
se ha querido ascciar con el producto a través de otros

medios publicitarios.

b) E1 tema de promocién de ventas es muy extenso y lo #nico
que contemplamos en este trabajo es el proceso de 1la
comercializacién cuyo fin es vender un producto de una
manera impersonal en un medio publicitario especifico, por
ello este concepto de ventas rebasa nuestro objetive. Pero,
cabe mencionar que en el caso de las promociones, el control
se ejercerd en el precio. Aqui el productor debe hacer un
estudio previo para llegar no sélo a establecer el margen
minimo de ganancia que se desea obtener sobre el costo,
sino, ademaAs, debe hacer un estudio cualitativo para deter-
minar el valor subjetivo que tiene su producto en el mercado
de tal manera gue al otorgar descuentos o incentivos para

motivar la compra no deteriore la imagen del producto.
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c) La publicidad no pagada se realiza a través de propaganda
por lo que no se puede controlar. Se desconoce el cudndo y
el dénde se hard, sin embargo, si el productor se ha preocu-
pado por la calidad de su producto, asi como de proyectar
una imagen adecuada de é1, difi{cilmente la propaganda, que

se haga, ser# contraria a sus intereses.

3.6.3 Métodos de Control Relacionados con la Competencia.
Cuando una compafiia quiere contrarrestar la
campafa publicitaria de sus competidores: primero
debe conocer sus propias fortalezas y debilidades, después
como mecanismo de control, proponemos exactamente las
mismas pruebas gque en los incisos anteriores, ya que al
aplicarlas, se considera ademds comparativamente a la
competencia. Esto se refleja en la campafia publicitaria
del producto objetivo, porque al establecer las compara-

ciones surgen modificaciones y reforzamientos.
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CAPITULO 4
LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO
Hemos analizado cémo el plan de medios se coordina con 1la
estrategia géneral de mercadotecnia, asi{ como con otros
aspectos del plan de promocién y de publicidad. Una vez que
hemos enunciado estas actividades gue integran la toma de
decisiones en los medios publicitarios, nos resta proponer a
la Radio como una alternpativa efectiva en la estrategia de
medios, seflalando aquellas caracteristicas que le permiten
ser un excelente medio de comunicacién capaz de alcanzar
los objetivos publicitarios al realizar efectivamente, por
ejemplo, la promocién del producto ademds de constituir un
medio publicitario accesible por su adaptabilidad al presu-

puesto publicitario.

4.1 HISTORIA DE LA RADIO EN MEXICO

Segin la ENCICLOPEDIA DE MEXICO (1), las prineras
transmisiones aisladas se efectuaron en México en 1908. En
1919, el ingeniero Constantino de Tarnava tenia instalada
una estacién experimental en Monterrey, perc hasta 1921
consigui¢ transmitir el primer programa de radio con destino
a la capital de la Republica; al mismo tiempo en la ciudad
de México, el doctor Gémez Ferndndez iniciaba una serie de
transmisiones. También en 1921, José R. de la Herrén y el
general Fernando Ramirez montaron una estacién experimen-

tal, la J~H ,bajo los auspicios de la Secretaria de Guerra.
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Es a partir de 1922 que la radiodifusién se convirtieé en
una actividad profesional bien estructurada y con amplias
posibilidades de desarrollo. En 1823, aparecieron las pri-
meras estaciones radiofénicas autorizadas por el gobierno
del presidente Alvaro Obregén, entre ellas la CYL instalada
por Radl Azcarraga Vidaurreta, propietario de la casa del
Radio, en sociedad con el ingeniero Félix F. Palavicini,
duefic del diario El Universal; la J-H formaria parte de la
Compafila Cigarrera El Buen Tono con las siglas CYB, de
caracter comercial. En 1925 ya habia once estaciones; siete
en la capital y cuatro en el interior ( en Mazatléan,
Monterrey, Oaxaca y Mérida), para 1929 ya habia 17 de tipo
comercial y dos de tipo cultural.

En la década de los tréinta, la radiedifusién mexicana
adquirié caracteristicas industriales; en esta misma década
se considerdé, ademas, sustituir el régimen de permisos, que
venia funcionado, por el de concesiones que se otorgd por
primera vez a la XEW: "la voz de América Latina desde
México",inaugurada por Emilio Azcarraga con cinco mil watts
de potencia.

En 1938, Emilio Azcérraga fundd, junto con Enrique Cotel y
Emilio Ballina , la XEQ, especializada en mu@sica ranchera,
gue rapidamente dié origen a una cadena de gran importancia
y extensién nacional. En los cuarenta surgierop grandes
cadenas de emisoras con cobertura nacional; la primera de

éstas fue Radio Programas de México que contaba, al iniciar
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sus operaciones, con 40 emisoras; otra, fue Radio Cadena
Nacional que adn opera integrada al grupo Acir (116 difuso-
ras) y a Radidrama(léQ).

Para 1942 ya existian 125 estaciones en la Republica, 34 de
ellas en el Distrito Federal. El 30 de Octubre de 1947,la
XEX ("La voz de México"), con 250 mil watts , puso en servi-
cio el primer transmisor en frecuencia modulada.

En 1950 irrumpié la televisién en México con su ostensible
poder de penetracién y atraccién. Pese a lo que se pensd
inicialmente, 1la radio logré mantenerse en un lugar impor-
tante dentro de la comunicacién social.

En 1960 el presidente Adolfo Lopez Mateos promulgé la Ley

Federal de Radio y Televisién. El lo de julio de 1969,un

acuerdo presidencial autorizé a los concesionarios a pagar
un gravamen en efectivo o con 12.5% de tiempo de su
produccién diaria.

El reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién entrd

en vigor el 19 de Abril de 1973. El Instituto Mexicano de

la Radio se cred por decreto presidencial en marzo de 1983,
éste surgié con el propésito de operar integramente las
entidades de radio pertenecientes al Poder Ejecutivo Federal
y contribuir al proceso de integracién nacional y al esfuer-

zo por desconcentrar la difusién de la cultura.
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4.2 ESTRUCTURA DE LA RADIO EN LA CIUDAD DE MEXICO

La radio como instrumento de comunicacién masiva
constituye, para nuestros fines, el medio por el cual se va
a transmitir la publicidad; es decir, es el canal de
comunicacisén.
La. radic por si misma estd incapacitada para realizar la
labor publicitaria. Esta labor es realizada plenamente por
las emisoras que constituyen el vehiculo de la publicidad,
ya que transmiten directamente tal publicidad al consumidor.
Enunciaremos los principales organismos que integran 1la
estructura de la publicidad en la ciudad de México, asi como

sus principales caracteristicas.

4.2.1 Llas emisoras

La radio en nuestro pais funciona a través de dos

mecanismos:

a) Concesiones gue el gobierno otorga a particulares o
instituciones, para que establezcan estaciones radicdifuso-

ras denominadas en lo sucesivo emisoras.

b) Estaciones radiodifusoras establecidas por el mismo go-
bilernoc (2).

En la actualidad la radio es el medio de comunicacién con
mayor alcance en la ciudad de México, ya que el 100% de los

hogares del Valle de México disponen aproximadamente de
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cuatro receptores, y mas de ocho millones de habitantes

tienen, por lo menos, un radio para su uso personal (3).

En cuanto a las caracteristicas técnicas, la radiodifusién
se clasifica en tres tipos : Amplitud modulada (AM),
frecuencia modulada (FM) y onda corta (0oC). De las 923
emisoras que existen en la Reptblica Mexicana, el 73% son de

AM, el 25% de FM y el 2% de Onda Corta (4).

En la ciudad de México, y 4drea metropolitana, existen 58
emisoras de las cuales 33 son de AM y 25 son de FM (5).

La diferencia bésica entre AM y FM es que 1la frecuencia
modulada se caracteriza como transmisora de musica en 1la
mayor parte del dia; siendo asi{ un acompafiante en la vida

del ciudadano, tanto en el trabajo como en el hogar (6).

Atendiendo al contenido de las transmisiones y la fuente de
ingresos, se puede distinguir la radio comercial y la radioc
cultural. Actualmente el 88.7% de las estaciones de radio
son concesionadas y tienen como fin: vender bienes y servi-
cios a través de anuncios publicitarios, asi como su propio
tiempo (7). El 11.3% restante est4 constituido por aquellas
emisoras que procuran el interés publico, cultural, edito-
rial y critico. El Estado mexicano ha ampliado su funcién
de radiodifusor a través del Instituo Mexicano de la Radio
(IMER), al operar emisoras que no teniendo como fin primor-
dial el 1lucro, tienen la posibilidad de emitir anuncios

publicitarios pagados con lo que aseguran su supervivencia.
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Quiz& el aspecto que mAds destaca en la publicidad ‘en
radio sean los anuncios comerciales gque transmiten las
emisoras y cadenas. Sin embargo, el anuncio no es un
elemento aislado, pues detris del anuncio comercial existen
una amplia variedad de empresas y organismos que trabajan

conjuntamente para desarrollar la funcién publicitaria.

La contratacién de publicidad local en la radio tiene una
estructura muy sencilla: el agente de ventas de la emisora
llama o contrata directamente con los comercios, y ambos
planearan la estrategia publicitaria que se utilizara.

La publicidad en los &mbitos regional y nacional supone
procesos m&s complejos; los anunciantes suelen estar repre-
sentados por las agencias de publicidad. Anunciantes vy
emisoras suelen estar apoyados por otras compafilas
auxiliares como la de medicién de audiencias, la de servici-
os complementarios y la de servicios de compra de medios.
Tanto las cadenas como las emisoras independientes tienen
como principal soporte econdmico la venta de espacio a los
anunciantes. El creciente ntmero de estaciones ha hecho que
este proceso de venta se realice en un mercado de gran

competividad.

4.2.2 Los anunciantes
Se consideran como tales a aquellas personas,
compafilas, comerciantes, u otros, que directamente, o a

travées de alguna agencia de publicidad, contraten la
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transmisién de un anuncio publicitario con alguna de las
emisoras de radio o alguno de sus agentes representantes
en el Distrito Federal.

El proceso publicitaric comienza cuando uno de estos
anunciantes tiene un producto que desea vender o anunciar a
través de la radio. Las decisiones sobre la politica
publicitaria y el ntimero de personas que estaran involucra-
das variard notablemente dependiendo del tamafic del
anunciante, incluso puede llegar a ser una sola persona la

que cubra todas las funciones del proceso publicitario.

4.2.3 Los Agentes de radio.

En la ciudad de México hay un considerable numero de agentes
de radio, propietarios y representantes de las emisoras, con
los cuales se puede contratar la transmisién de la publici-

dad, a saber :

Agentes Ndmero de emisoras

a) Agentes de Radioc y Televisién 3
b)  Cadena cristal 1
¢)  Frecuencia Modulada Mexicana 2
d)  Grupo Acir, S.A 3
£)  Mexico Radio ,S.A 1
e) Nucleo Radio Mil S.A 7
£) Organizacién Radio Centro
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g) Organizacién Radio Férmula 4

h) Publicistas,S.A 1

i)  Radig 6.20

j)  Radio Chapultepec

k). 'Radiodifusoras del IMER

1) 'Radio Sistema Meéxicano S.A 1
'm) Radio Programas de México 3

o) - Radiépolis S.A 7

pl  Grupo SOMER 1

4,2.4 Las Agencias de Publicidad

Tillman (8), sefiala que las agencias se originaron
como representantes de ventas de espacios en los medios de
comunicacién. El desarrollo que han tenido se fundamenta,
primero, en la creciente necesidad de las compafiias por
anunciar sus productos, y, en segundo lugar, la necesidad,
por parte de los medios de comunicacién, de cobtener mayores

ingresos por sus servicios publicitarios.

La comisién que regularmente cobran las agencias de publici-
dad a las emisoras es del 15% (9), existiendo descuentos por

pronto pago. La Asociacién Mexicana de Agencias de Publici-

dad, en su reporte de 1991, informa que las principales

agencias de publicidad en México fueron durante 1990 :

1.-McCann Ericson

2.-J.Walter Thomsom
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3.-Augusto Elias

4.-Panamericana
5.-Leo Burnet -
6.-Bozell

7.-Noble DMB

Durante este aflo se canalizaron, a través de ellas, 1160
millones de dolares en inversién publicitaria, de los cuales

151 se destinaron a la radio (10).

4.2.4,1 Algunos tipos de agencias de publicidad

a) De servicios plenos .- Ofrecen a sus clientes una comple-
ta gama de servicios publicitarios y asesoria para la

produccién y realizacién de anuncios comerciales.

b) Propias o exclusivas.- Se refiere a la opcién que toman
grandes Yy pequefios anunciantes al formar sus propias agen-
cias de publicidad con el fin de reducir costos, integrando
el departamento de publicidad a su estructura como si

fuera cualquier otro departamento de la empresa.

c) Modulares .- Ofrecen servicios especializados e indepen-
dientes como la investigacién de mercados, 1la produccion,
servicios complementarios Yy contratacién de medios cuyo

objetive es la obtencién de las tarifas mads bajas.
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4.3 LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

La radio como medio de comunicacisdn masiva posee
caracteristicas propias que facilitan su desarrollo como
medio publicitario. A continuacién enunciaremos algunas de
ellas, asi como otros elementos que integran el lenguaje
dnico de la publicidad en radio.

Esta seccién se fundamenta en la investigacién que sobre 1la
empresa de radio realizé el Dr. Alberto Diaz Mancisidor
(11) en los Estados Unidos, asi como en informacién propor-

cionada por la Asociacién de Radiodifusores del D.F(12), y

organismos auxiliares, entre otros.

El enmpresario de radio define a la publicidad como 1la
compra de tiempo por parte de un anunciante o su represen-
tante para la transmisién de mensajes de venta, para
identificar, informar o persuadir al consumidor. Por este

servicio la emisora recibe una contraprestacién econdmica.

4.3.1 Alcances de la Publicidad en Radio

Barton (13) comenta gue un buen anuncio comercial en radioc
solo podra hacer una cosa: lograr convencer a un cliente
potencial para que pruebe el producto, por le menos una
vez. Se define al cliente potencial como agquel que estando
en el mercado, en un momento dado, percibe la necesidad de

un producto, o servicio, y hace un esfuerzo por adguirirlo.
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si al adquirirlo le agrada, se convertira en cliente; peroc,
si no le agrada no lo volverd a comprar ni lo recomendard a
otros. Por ello podemos afirmar que la publicidad en radio,
por si misma, no hara clientes ya que sélo las cualidades

del producto son las que lo hacen.

con el objetivo de determinar los alcances de la publicidad
en radio, enunciaremos 1lo que puede hacer y lo que no

puede hacer:

a) No podri vender un producto a alguien que realmente no

tenga necesidad de éste.

b) No podra vender un producte a alguien que se encuentre

fuera del mercado al que estd destinado este producto.

c) No podrad vender un producto a alguien que no lo pueda

pagar.

d) La publicidad por si misma no puede satisfacer al consu-

midor.

e) No podrd salvar a un producto deficiente.

Esto se observa en el hecho de gue aunque se haga una buena
publicidad para un mal producto, al hacerlo sélo se lograra
gue salga del mercado. Ya gque el namero de personas que
lo prueben sera proporcional al que lo deseche para

siempre.
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4.4 CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD POR RADIQ (AM y FM)

Las caracteristicas de la radio han ido cambiando con
su propia historia. La diversificacion y especializacién
de los afios cincuenta y sesenta le permitieron situarse como
un importante medio publicitarioc. Al descubrir sus ventajas,
el anunciante pudo valorar la posibilidad de hacer méas
rentables sus inversiones publicitarias a travées de este

medio.

Una caracteristica significativa de la radio es el hecho de
que puede ser escuchada mientras se realizan otras activi-
dades, esto, aumenta considerablemente el tiempo de
exposicién. Por ejemplo, actualmente en el Area metropolita-
na el promedic de tiempo que una persona dedica a escuchar
la radio es de 3 horas diarias; en promedio, la poblacidén de
la ciudad de México y area metropolitana escucha la Radio 26

horas mensuales (14).

4.4.1 Accesibilidad
Esta caracteristica se fundamenta en que la radio
puede ser oida practicamente en todo lugar, tanto en los
hogares, como fuera de ellos. A continuacién presentaremos
algunos datos significativos que fueron recopilados por
Nielsen y complementados con datos del INEGI para la
A.R.D.F (15):
a) En el &rea metropolitana el 100% de los hogares tienen

radio.
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4rea del valle de Meéxico.

c) El tiempo de exposicién a la radi

es de 1 hora 42 minutos diarios.

d) El tiempo de contacto con la radio en;laé'bfidinés

es de 4 horas y 36 minutos diarios.

e) Entre el transporte ptblico y la calle estamos

expuestos diariamente a dos horas y media a la radio .

4.4.2 Selectividad

La radio es ;electiva, ya que 3 de cada 4 personas,
el (74.3%) escuchan la estacién gque desean(l6). Con la espe-
cializacién de las emisoras y las cadenas ha aumentado la
selectividad de la radioc. La poblacién que escucha la radio
es bastante homogénea, ya que el 51.2% son mujeres y el
48.8 restante esta constituido por hombres (17). El
anunciante puede seleccionar la audiencia deseada sin el
derroche de circulacién y gasto que suponen otros medios. Se
puede decir, que cada producto tiene su publico especifico y
que consecuentemente puede dirigirse al tipo de emisora que
le resulta ma&s eficaz.
La Radio cubre todos los niveles socioeconémicos, edades vy

sexos pecr tener diferentes programaciones que se pueden
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utilizar para llegar al mercado meta, como los programas
musicales en todos sus géneros, noticieros o programas
especiales destinados a servicios sociales o informativos de

diversa indole.

4.4.3 Movilidad

Por su propia naturaleza ,los mensajes en radio
llegan al pdblico con mas rapidez que los periédicos y, en
algunos casos, que la televisién. Es el medio de
comunicacién ma&s portatil, manejable, y que no implica
concentracién para su escucha. De hecho, una reciente
campafia publicitaria de la A.R.D.F utilizé como frase
promocional: "LA RADIO INFORMA, Y ES TU MEJOR COMPANIA"
(18). Esto se confirma con el hecho de que mds de ocho
millones de habitantes en la ciudad de México tienen un

radio para su uso personal (19).

4.4.4 Economia

Una de sus mayores ventajas para los anunciantes lo
constituye la relacién entre el costo y su eficacia (CPM
costo por millar), ya que es el medio que con menor gasto

alcanza un mayor némerc de personas.

La siguiente tabla (20), muestra una comparacién simple del

Costo Por Millar requerida en diferentes medios:
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TABLA COMPARATIVA DEL COSTO POR MILLAR
MEDIO TAMARO COSTO EN DOLARES

TELEVISION ANUNCIO 30 seg 1.70
. entre 19:00 y 24:00 hrs .

RADIO ANUNCIO 30 seg 0.34
PERIODICOS 1/2 PAGINA B/N 11.59
REVISTAS 1 PAGINA, EN 4 COLORES 2.27

*x%*TIPO DE CAMBIO: 3120 PESOS POR DOLAR

4.4.5 Rapidez

La produccién de los espacios comerciales es mas
rapida en la radio gue en la televisién, periédicos y revis-
tas, ya que no necesita la utilizacién de complicada
tecnologia, ni la intervencién excesiva de personas para su
produccién , permitiendo asi, introducir cambios de dltima
hora y adaptarse a cualquier tipo de necesidades. Los avisos
comunitarios, la hora, la temperatura, asi como informes del
trafico vehicular y del estado del tiempo, llaman 1la
atencién de la audiencia y usualmente han sido asociados con
la publicidad radiofénica, por ejemplo la XEQK, ("estacion
de la hora exacta del observatorio), asi como otros impor-

tantes noticieros.
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4.4.6 Flexibilidad

La radio es el medio de comunicacién que mejor se
acomoda a las caracteristicas y habitos de la audiencia. El
96% de los habitantes del 4rea metropoclitana acostumbra
escuchar - la radio (21). Por ejemplo, podemos mencionar gque
el nueve por ciento de los habitantes del Area metropolitana
escucha la radio en la madrugada durante 1 hora 24 minutos.
Por otro lado, durante el fin de semana ,la gente escucha,

la radio, en promedio, 2 horas 55 minutos por dia (22).

4.4.7 Efectividad

Los anuncios comerciales en radio alcanzan, entre los
oyentes, un impacto muy similar a los de televisién o pren-
sa. La radio puede suplir la visualizacién de la televisién,

o de la prensa, si se usa de manera correcta (23).

4.5 COMPARACION CON OTROS MEDIOS

Usualmente el anunciante busca comparar a la radio
con aguellos medios, que por sus propias caracteristicas,
ofrecen una mayor competividad. Concretamente; la
televisién, desde el punto de vista nacional, y la prensa
diaria en el local. Cabe mencionar que estas comparaciones
no pretenden demostrar que la radio es un medio publicitario
mas importante que la televisién o la prensa, sino solamente
sefialar aquellos puntos en los que la radio los aventaja vy

por tanto gque representa una oferta mids rentable para los
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anunciantes en sus campailas publicitarias. La radio no es
sustitutiva de la televisién o de la prensa, sino complemen=-
taria en su tarea por alcanzar la maxima audiencia posible.
Como observamos anteriormente, la radio tiene un Costo Por
Millar menor al de los otros medios.

Otra ventaja actual es que la Radio posee un tiempo prome-
dio diario de exposicién casi similar al de la televisién

de acuerdo a la siguiente tabla (24):

TIEMPO PROMEDIO DIARIO DE EXPOSICION

Televisién 2 horas, 58 minutos
Radio 2 horas, 33 minutos
Perisdicos 9 minutos, 20 segundos
Revistas 7 minutos

4.5.1. Con la prensa

E1 ptblico mayor de 18 afios emplea mads tiempo
oyendo radio que leyendo periédicos. El promedio diario de
lectura es de 9 minutos y el de audicién es de 2 horas 33
minutos(25). Cabe mencionar que aquellas personas a las
que se les considera como buenos lectores ( aquellos gque
leen uno o dos periddicos al dia ) emplean mAs tiempo oyendo
radio que los malos lectores que sdlo leen lecturas espacia-

das.
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La radio, en algunos programas especializados, supera a la
prensa en la capacidad de atraccién de aquellos consumidores
gue cuentan con mayor nivel econdmico y educativo (26). Esto
fue el resultade de un estudio que demostré gque a mayor
nivel socio-econdmico, mayor es la aceptacién por los noti-
ciarios. El tiempo publicitario en este tipo de programas es
muy cotizado, ya gue la audiencia otorga un mayor nivel de
atencién. Ademas otro estudio mostré gque la poblacisén
juvenil de la ciudad de México ha incrementado su interés
por los noticieros que se transmiten en las distintas

emisoras del D.F.

4.5.2. con la televisién

La atraccién de audiencia en radio supone un menor
gasto que en la televisién, esto se observa en el Costo Por
Millar.
La audencia en la radio es mas regular durante todo el aiio,
la radio por su propia naturaleza ofrece una programacién
mas variada , ademas se ha observado que aquellas enmisoras,
gue se han posicionado de un segmento importante del merca-
do, han logrado mantener raitings muy similares durante las
cuatreo estaciones del afio y en periodos sucesivos (26). La
selectividad de la radio mantiene la fidelidad de la audien-

cia a su estacién favorita por periodos mas largos.

68



4.5.3 - Ventajas y desventajas de la radio .como medio
publicitario.

Ademés de las caracteristicas propias de la radio,
qﬁe permiten crear una relacién personal con el consumidor,
esté se auxilia de una gran varjedad de efectos de sonido
para hacer que la imaginacién del radicescucha participe en
el proceso publicitario. A través de estos se puede utili-
zar una voz para crear una imagen especifica donde no 1la
hay. Asi, por ejemplo, al utilizar una voz femenina sugesti-
va que motive al consumidor a la adquisicién de un producto
para caballeros, observaremos que aunqgue en la etiqueta del
producto no aparezca ninguna mujer atractiva, en la -mente

del consumidor, si la habra.

Para complementar esta seccién, a continuacién resumiremos

algunas de las ventajas y desventajas de la radio como medio

publicitario.
I.- Ventajas

a) Portabilidad gque lo hace presente en las mas diversas
horas.

b) Versatilidad para el anunciante y flexible para cues-
tiones de alcance geografico.

c}) M&s barato que la T.V., e incluso que el periddico.

d) Posibllidad de acceder a publicos selectivos.

e} Permite ofrecer muchos mensajes diarios y saturar a la

audiencia cuando se desea mayor frecuencia.
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f) Puede apelar a la fantasia del receptor
g) Permite apoyar a la publicidad que se realiza en' otros
medios

h) Excelente instrumento para la publicidad rdisfrazradar

II.~ Desventaias

a) Imposibilidad de la presentacién visual de los productos

o servicios.

b) Fugacidad de los mensajes dentro de una atmésfera muy

saturada de anunclos competitivos.

c) Reducida captacién de la atencién a los anuncios; el
receptor suele utilizar la radio como sonido ambiental.

d) Se sintoniza sélo por periodos cortos de tiempo.

4.6 PRACTICAS DE PUBLICIDAD EN RADIO

Aungue las practicas de publicidad ya estaban bien
establecidas en prensa, a principios de siglo, la radio in-
trodujo nuevos elementos y modificeé el concepto de espacio
al de tiempo publicitario que constituye el vehiculo que
utilizan las emisoras para la publicidad. E1 manejo de este
instrumento ha tenido que adaptarse Ta una mayor
especializacién en las técnicas comerciales y ha obligado a

la programacién radiofénica a mantener una dependencia con
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los espacios de tiempo disponibles buscando que la publici-
dad- utilizada en estos espacios sea la qQue mas se adecve a
los estilos y h&bitos del pablico que compone la audiencia

‘meta de la emisora.

4.6.1 -Clasificacién de los anuncios radiofénicos
A fin de familiarizarse con los conceptos utiliza-
dos en- ‘las’ practicas de 1la publicidad en radio, a

continuacién los presentamos :

4.6.1.1 Patrocinio

Se denomina asi al sistema mediante el cual una
firma publicitaria que representa a un anunciante asume,
material y economicamente, la responsabilidad de la
preparacién del programa y de los anuncios comerciales que
se emitiran durante éste. El patrocinio puede ser exclusivo,
compartido con otro anunciante, o en cadena si se tiene un
patrocinador nacional. Este llegdé a ser el tnico vehiculo
comercial de la radio ya que muchos espacios patrocinados en
ella llegaron a ser conocidos por la firma publicitaria que

los patrocinaba.

4.6.1.2 Anuncio breve (spot)

Es aquel que estd situado dentro de un programa o
en un intervalo de éste, siendo su duracién usual de 30
segundos. Es una estrategia publicitaria que consiste en 1la

compra de espacios cortos de tiempo, distribuidos a lo large
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de diferéntes programas y dias, buscando una audiencia m4s
numerosa y heterogénea para ejercer, asi, un control. mas

directo sobre toda la programaciodn.

4.6.1.3 Promocionales, o spots de identificacién.

Se refieren a aquellos anuncios comerciales gque
salen -al aire y gue no representan un beneficio econémico
directo para las emisoras ya gque estidn destinados a la

promocién de sus propios programas.

4.6.1.4 Anuncios para agencias gubernamentales

El1 estado tiene derecho a un 12.5% del tiempo de
radio de las emisoras y puede disponer libremente de éste
para emitir sus mensajes. Esta disposicién esta reglamentada
mediante el acuerdo que autoriza a la S.H.C.P a recibir de
los concesionarios de estaciones de Radio y T.V., el pago

que se enuncia bajo ciertas modalidades (27).

4.6.1.5. "Plugola" ( Los Goles !)

Se le denomina "Plugola " a la insercién ilegal de
anuncios o menciones publicitarias. Aunque puede darse
accidentalmente sin obrar de mala fe. Esta actividad se
realiza frecuentemente cuando un locutor o director de
programas contrata directamente con. un anunciante 1la
mencién, durante un programa, de determinadas marcas co-
merciales, sin que estas sean identificadas directamente por

el oyente como un anuncio.
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4,6.1.6 "payola"

Conceptualmente muy similar a la "plugola'", aunque
se aplica exclusivamente a las practicas realizadas por 1los
"disc-jockeys", y se refiere a la emisién de determinadas
canciones o discos, con excesiva frecuencia, para conseguir

mayores ventas e ingresos.

4.7 POLITICA DE VENTAS

Es un hecho que la radio ha sobrevivide, a través del
tiempo, debido a la existencia creciente de anunciantes que
desean atraer un pdblico para sus productos y servicios
pagando una tarifa a las emisoras para que tales anuncios
comerciales sean emitidos.
Los ingresos que se derivan de la publicidad se realizan
por medio de un proceso llamado ventas que debe ser entendi-
do como el acto de compra de un espacio radiofénico, en
forma directa por el anunciante, o indirectamente por las
agencias de publicidad a los agentes de radio, consolidando
asi un acto de marketing para las empresas. Asi las emiso-
ras luchan por lograr ampliar sus audiencias e incrementar
sus ingresos publicitarios.
Podemos encontrar oportunidades atractivas para aquellos
anunciantes que aprovechan las vias gque utilizan las emiso-
ras para lograr un incremento de las ventas de espacio

publicitario.
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4.7.1 Desarrollo de la estructura de las tarifas
La estructura de las tarifas publicitarias depende de 1la
audiencia que atrae, entendiéndose en términos absolutos
como el ndmero total de oyentes, y relativas cuando se rela-
ciona a determinados segmentos de la poblacién que por sus
especiales caracteristicas econdémicas, sociales o culturales
ofrecen a cualquier anunciante ventajas was importantes que
cualquier cuantificacién. Pero la audiencia no es 21 dnico
factor que influye en la elaboracién del precio del tiempo
radiofénico. Actualmente, el costo promedio de un spot de
radio de 30 segundos en la ciudad de México es de 152,000
pesos (28).

Ootros elementos gue también influyen en el precio del

tiempo publicitario en una emisora son :

4.7.1.1 El mercado

El mercado donde se localiza la emisora es la
mayoria de las veces un elemento gue influye en las tarifas
publicitarias ya que el poder adquisitivo de la poblacién vy
el desarrollo econémico de este mercade limitan e inciden en

los precios publicitarios.
4.7.1.2 La técnica

o Este concepto se refiere a las caracteristicas
técnicas de la emisora: Tipo de onda, media, y frecuencia

modulada, as{ como el poder de la estacidn.
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4.7.1.3 La competencia

8i hay competencia entre emisoras, en determinado
mercado, los precios tenderdn a bajar a fin de atraer
anunciantes en igualdad de condiciones. Sin embargo, en la
ciudad de México las tarifas estdn muy equilibradas debido a

la unién que existe entre los Radiodifusores del D.F.

4.7.1.4 Caracteristicas de la estacién

La habilidad, inteligencia y creatividad de 1los
involucrados en la emisora puede tener incidencia en las
tarifas, ya que estas cualidades se reflejan en el volumen

de popularidad y audiencia que tiene la programacién.

4.7.2 Cat&logos y Relaciones de tarifas
Nos referimos a las publicaciones mensuales que

la  Revista de Tarifas de Medios audiovisuales publica

mensualmente para dar a conocer las tarifas actualizadas de
cada una de las emisoras y de los medios publicitarios,

Individualmente, la relacién de tarifas de cada estacién
contiene la informacién sobre la politica de ventas de 1la
estacién asi como los diferentes precios distribuides en
razén a los tiempos en que se divide un dia radiofénico,
asi como otras informaciones de importancia para los

anunciantes y agencias de publicidad como :

a) Las tarifas normales y especiales de cada emisora.
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b) Las caracteristicas de la programacién de cada emisora
con el fin de aprovechar los planes de éstas para aumentar

la audiencia.

c). Se identifican opciones ‘para’contratarla emisora con el

CPM mas bajo.

d) Contratar una. emisora con calidad de programacién

4.7.2.1 Elementos relacionados con'las tarifas

4.7.2.1.1 La comisién
Las emisoras ofrecen el 15% de comisién mas
descuentos por pronto pago, volumen o frecuencia, a agquellas

agencias reconocidas oficialmente en el Registro de agencias

publicitarias, aunque la mayoria de emisoras limitan la
comisidén al tiempo publicitario y algunas incluyen, ademas,
recargos por asistencia artistica o alquiler de estudios de

grabacidn.

4,7.2.2.2 Criterios para la aceptacién de los anuncios

Se refiere a las condiciones de aceptacién de los
anuncios en relacién con determinados programas que por su
contenido o presentacién merecen un tratamiento diferente.
Por ejemplo, los relacionados con bebidas alcohélicas o
programas politicos, religiosos y en lengua extranjera gque

se encuentran regulados por leyes y reglamentos especiales.
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4.7.2.2.3 Los recargos

Normalmente,las tarifas incluyen la compra de
tiempo as!{ como el uso minimo del material técnico necesario
para la emisién de cualquier comercial. Sin embargo, algunas
emisoras fiﬁan recargos o complementos por usar determinados
materiales técnicos ,musicales o colaboraciones artisticas,

entre otros.
4.7.2.2.4 La competencia

Aqui nos referimes a la protecciéon que reciben
los anunciantes por parte de las emisoras, con quienes
contratan, ante la inclusién de anuncios de productos
competivos en espacios proximes a aquel en que se incluye la
publicidad de su mercancia.
4.7.2.2.5 Combinaciones y descuentos

Las estaciones hacen, por lo general ,expresa
mencién de las posibilidades de los anunciantes para la
combinacién de diferentes tipos de publicidad
(patrocinio,spot, etc.) con el objeto de que el anunciante
pueda aprovechar los maximos descuentos ofrecidos por la

emisora.

4.7.2.2.6 Tarifas especiales
' Las emisoras ofrecen muy diversas reducciones y
descuentos segun se dén diferentes circunstancias: unas

legitimas y otras ilegales. Aungue los descuentos existen
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desde los comienzos de la radio; actualmente, debido a 1la
gran competencia que existe en la publicidad, son mas las

estaciones que realizan "adecuaciones" en sus tarifas.

4.7.2.2.6.1 Cantidad

Los descuentos en razén al volumen de compra es
una practica comdn en la radio, este descuento se funda-
menta al principio de acumulacién de exposiciones que rige
la publicidad en este medio. A diferencia de un anuncio
dnico que normalmente sélo atraera relativamente a una
pequefia audiencia, donde soé6lo unos pocos responderdn
activamente, un conjunto de anuncios, distribuidos estrate-
gicamente a lo largo de un dia o semana, alcanzard virtual-
mente a toda la poblacién, aumentando los compradores po-

tenciales.

4,7.2.2.6.2 Por posicién y prioridad

La posicién de un anuncio en la programacidén y
su- cercania relativa, inmediatamente antes o después a un
programa de gran audiencia, influye en su efectividad por lo
cual el costo del tiempo publicitario debe ser mayor.
A diferencia de lo anterior cuando el anunciante acepta
cierta flexibilidad en la colocacién de los anuncios

durante el dia, es sujeto a recibir reduccién de tarifas.
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4.7.2.2;6.3 Por Comisién

' En ‘este caso (acuerdo por comisién) la emisora
no cobra por el tiempo comprado por el anunciante ,sino por
Vel némers de ventas que se puedan derivar de la emisién del

anuncio.

“4.7.2.2.6.4 Por Trueque ("Barter")
Aungue no es una forma frecuente, en este caso
la emisora realiza permutas de bienes o servicios como

contraprestacion por la emisién de la publicidad.

4.7.2.2.6.5 Reventa
A través de esta practica, la emisora vende
espacios de tiempo publicitario que, a su vez, seran reven-

didos a terceros anunciantes.

4.8 CLASIFICACION DE LAS VENTAS

La venta de espacios publicitarios en radio se puede
agrupar en tres apartados: en cadena, publicidad nacional y
local. La posibilidad de eleccién para el anunciante, entre
estas tres opciones, convierte a la radio en un medio
publicitario de gran flexibilidad, es decir, capaz de adap-
tarse a los objetives de cualquier anunciante que quiera

llegar a un gran namero de consumidores.
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Esta divisién se puede observar en importantes noticierocs
que poseen una gran popularidad a nivel nacional. Para la
contratacién de tiempo publicitario en ellos, los diferentes
agentes ofrecen su venta en sus diferentes modalidades
regionales (29).

Para los pequefios comerciantes locales, gque necesitan
cubrir zonas donde pueden conseguir nuevos clientes, encuen-
tran en la radio local un medio efectivo para la emisién de
sus anuncios; sin embargo, aquellos anunciantes regionales
pueden tambien satisfacer ampliamente sus necesidades
publicitarias eligiendo una emisora que ofrezca una mayor
cobertura. As{, los anunciantes locales, regionales, Yy
nacionales, encuentran en la radio con sus emisoras, cade-—
nas, y repetidoras, un medio que puede alcanzar a la mayoria

de la poblacisn.

4.8.1 Publicidad en cadena

Esta wodalidad, gracias a la organizacién de 1las
radiodifusoras alcanza virtualmente todo el pais y es wuna
alternativa atractiva en relacién al costo que implicaria
una publicidad semejante en televisién, ya que ofrece la
posibilidad de acercarse a un segmento de la poblacién mas
acorde con su producto. La forma mAs frecuente de esta
publicidad se realiza a través de spots (anuncios breves)
distribuidos a lo largo de la programacién y bajo la forma
de programa o espacio patrocinado. El anuncio breve ofrece

una mayor facilidad de exposicién, un menor costo,
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produccién mas simple y mayor efectividad para la creacién
de una imagen piblica. El espacio patrocinado permite mayor
control del programa y de los anuncios que se incluyen;
oportunidad de promocién, ausencia de la competencia, Yy
prestigio para el anunciante.

La publicidad en cadena exige una atenta reflexién y estu-
dio, ya que emisoras afiliadas por varios motivos socio-
econdmicos pueden rechazar la emisién de programas y
anuncios en cadena, y preferir emitir programas locales de
poca calidad a éstos que por su elevada calidad no siempre

superan el poco interés que ofrecen a la audiencia local.

4.,8.2 Publicidad Nacional

El término publicidad nacional no se refiere a un anuncio
considerado globalmente en todo el pais, sino a la emisién
de diferentes anuncios en emisoras situadas en mercados
regionales previamente seleccionades de acuerdo al interés
del anunciante. A diferencia de la publicidad en cadena ,en
la nacional el anunciante selecciona y compra tiempo en las
emisoras de cada mercado radiofénico gue mas se adecten al

mensaje publicitario ofrecido.

Ventajas de la publicidad nacional

-Permite la seleccién individual del mercado
radiofénico mas interesante para el anunciante.
~Los anuncios se realizan expresamente para cada merca-

do, es decir, de acuerdo a sus caracteristicas.
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-Utiliza personas que trabajan en la radio local como
locutores de prestigio en la comunidad.
-Facilidad de conseguir descuentos locales por :su

caracter de compra individual.

Desventajas de la publicidad nacional

-Supervisién mds dificil que la de aquellos realizados

en cadena.

4.8.3 Publicidad local

Los principales ingresos para la radio lo constituyen
los anunciantes locales. Esta inversién crece cada afio, lo
que asegura su desarrollo, El spot publicitaric es la forma
que mas se utiliza, la de mayor aceptacién es la

presentacién de 30 segundos.

4.9 REGULACIONES ESPECIALES APLICABLES A LA PUBLICIDAD EN

RADIO.

A continuacién enunciaremos de manera sucinta algunes
de los articulos bajo los cuales estd reglamentada la publi-
cidad que se transmite a través de la radio en la Reptblica
Mexicana, especificando los reglamentos y leyes en gue se
encuentran. El conocimiento de esta reglamentacién es impor-
tante para el anunciante y para el emisor ya que a través de

ella conocera los alcances y limitaciones publicitarias de
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la radio. . que sSe relacionen con las empresas, productos

o servicios que deseen anunciarse.

4.9.1 " CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS
MEXICANOS (30).

Art.230.- La propaganda y publicidad de los productos a
que refiere este titulo ,deber&n ser autorizados por la
Sria. de Salubridad y Asistencia a fin de evitar se que
se engafie al pablico sobre la calidad, origen, pureza,
conservacién, propiedades de su empleo, o se induzca a
practicas que dafen la salud.

Art.231.- Se prohibe la publicacién de las resoluciones
de la S.S.A., o© la referencia de ella con fines co-
merciales o de propaganda,salvo la leyenda de aprobado y
el ndmero de registro.

Art.238.- Para los efectos de este cédigo se consideran
como bebidas alcohélicas aquellas gue contengan mas de
dos por ciento de alcohol.

Art.247.- La propaganda Yy publicidad sobre bebidas
alcohélicas se limitarad a dar informacién sobre las
caracteristicas de los productos y no a los efectos que
produzcan en el hombre debido a su contenido ni deberan
inducir a su consumo por razones de salud o asociarlos
con actividades deportivas del hogar o del trabajo,ni
utilizaran en ella a personajes infantiles o adoles-
centes o dirigirla a ellos.

Art.248.- Los organos de difusién comercial al realizar
la propaganda y publicidad de bebidas alcohédlicas
deberan combinarla o alternarla en los términos que
determine el reglamento respectivo,con mensajes de
educacisén para la salud y de mejoramiento a la
nutricien popular,asi como con aquellos mensajes forma-
tivos que tiendan a mejorar la salud mental de la colec-
tividad y a disminuir las causas del alcoholismo.

Art.251.- La propaganda del tabaco se referira a su
calidad ,origen y pureza e inducird a su consumo por
razones de estimulo de bienestar o de salud,no debiendo
fumarse frente al pudblico real o aparentemente, ni
asociarlos con actividades deportivas del hogar o del
trabajo,ni utilizara&n en ella a personajes infantiles o
adolescentes o dirigirla a ellos.
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4.9.2 REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS ,BEBIDAS Y
MEDICAMENTOS DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS (31).

art 1.- Este reglamento rige en todo el territorioc
nacional y tiene por objetivo determinar los requisitos
sanitarios y administratives a que debe sujetarse la
publicidad que se refiere a los alimentos, bebidas, Yy
medicamentos, asi como a los aparatos de equipo médico a
los productos de perfumeria ,belleza y aseo, a los estu-
pefacientes y substancias psicotrépicas,a los plaguici-
das vy fertilizantes,al ejercicio de las disciplinas y
presentacién de los servicios para la salud y a los
procedimientos para el embellecimiento,a fin de pro-
mover, proteger y preservar la salud puablica.

Art 4.- La publicidad de alimentos ,bebidas y medicamen-
tos requiere la autorizacién de la S.S.A.

Art 5.- El material publicitario que se elabore en otreos
palses y cuya difusién se pretenda realizar en el terri-
toric nacional,deberd obtener la autorizacién a la gque
se refiere el articulec anterior.

Art 8.~ La publicidad autorizada no podra sufrir ninguna
modificacién que haga variar las condiciones esenciales
en gque se presentd y gue sirvieron de base para la
aprobacién.

Art 10.- Para la difusién y exhibicién de la publicidad
comercial de 1los productos y actividades a que se
refiere este reglamento, 1los propios organos de la
radio, deberan constatar que los interesados en difun-
dirla cuenten con la autorizacién vigente otorgada poxr
la S§.S.A., sin perjuicio de las dem&s autorizaciones
que las leyes u otros reglamentos seRalen.

Art 14.~ El contenido de la publicidad deber& ser veraz
y comprobable.

Art 16.- La publicidad deberd ser identificada facil-
mente como tal, distinguiéndose de la programacién e
informaciones noticiosas.

Art 21.- La programacién dirigida a los nifios, y  pro-
tagonizada por ellos, deberd ser clara y adecuada para
los mismos.

Art 24.- No se autorizard la publicidad cuando :

-Contrarie las normas aplicables en la materia sanitaria
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-Utilice mensajes gque engafien al pablico sobre la cali-
dad, origen vy propiedades del producto, bien, o servi-
clo.

-Difame o cause perjuicio a otras marcas, bienes o
servicios.

-Exagere o engafe en cuanto a las caracteristicas, pro-
piedades o usos de los productos a los gque se refiere
este reglamento.

-Exprese a través de palabras o imAgenes gque el consumo
del producto, o el ejercicio de una actividad, han
sido factor determinante para el logro del prestigio
social cuando no existen pruebas fehacientes que lo
demuestren.

-Exprese verdades parciales que induzcan al error o
engaiio.

~Cause 1la corrupcion del lenguaje y contrarie a las
buenas costumbres.

~Sea denigrante para el culto civico de la patria ,los
heroes y monumentos histéricos, o creencias religiosas y
fomente la discriminacién de razas o de situaciones
econdmicas y sociales del individuo.

-Utilice métodos llamados subliminales ,para difundir
mensajes publicitarios. N

4.9.3 REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION
DE LA LEY DE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA , RELATIVO AL
CONTENIDO DE LAS TRANSMISIONES EN RADIO Y TELEVISION
(32).

Art 1.~ La radio y la television constituyen actividad
del interés del Piblico y corresponde al Estado ,en los
términos de la ley de la materia y de este Reglamento,
protegerla y vigilar el cumplimiento de sus funciones
sociales.

Art 6.~ La programacién de las estaciones de radio y
televisiéon deherd contribuir al desarrollo econémico del
pals, a la distribucién eguitativa del ingreso y al
fortalecimiento de su mercado.
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Art 7.- La radio y la televisién, en su propaganda
comercial, deberan estimular el consumo de bienes y
servicios preferentemente de origen nacional,tomaran en
cuenta la situacién econémica del pais a fin de restrin-
gir en cada caso la publicidad de articulos de lujo vy
propiciaran la elevacién del nivel de vida del auditorio
por medio de una adecuada orientacion en la planeacién
del gasto familiar.

Art.36.- Queda prohibido a, ...,anunciantes,agencias de
publicidad, publicistas y demas personas que participen
en la preparacion o realizacion de programas y de propa-
ganda comercial por radio o televisién:

fracc. V.- La emisién de textos de anuncios o propaganda
de un comercial gue requiriendo la previa autorizacién
oficial, no cuente con ella.

Art 42.- El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de
la programacidén se establece en los siguientes términos.

II. En estaciones de radio

a) El tiempo destinado a propaganda comercial no
excederi del cuarenta por ciento del tiempo de
transmisién;

b) La distribucién de propaganda comercial dentro
de los programas debera sujetarse a las siguientes
reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de vradionovelas, eventos
deportivos, comentarios informativos y todas aquellas
transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad
natural,dramdtica o narrativa ,las interrupciones no
prodran ser mas de 12 por cada hora de
transmisiodn, incluyende presentacién y despedida,y cada
interrupcidén no excederd de dos minutos de duracidn.

SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan
una continuidad natural, dramatica o narrativa , las
interrupciones no podran ser mas de 15 distribuidas en
una hora de transmisién y cada interrupcién no excedera
de un minuto y medio de duracidén.

Art.44.- La Secretaria de Gobernacién podra autorizar
temporalmente el aumente de la duracién de los periodos
de propaganda comercial,a que se refiere el Articulo
anterior,por razones de interés general gque asi lo
justifiguen, asimismo, cuando en transmisiones, princi-
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palmente de eventos deportives, se superponga en la
imagen o se interrumpa la narracién de estos con men-
sajes publicitarios de corta duracién.

Art.47.- Queda prohibida toda publicidad referente a :
~Cantinas
-La publicidad que ofenda a la moral el pudor vy

buenas costumbres por las caracteristicas del producto
que se pretenda anunciar.
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CAPITULO 5

ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA PRODUCCION
DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA

El éxito de la publicidad en cualquier medio consiste

en decir lo que se debe a la persona adecuada, en el momento |

més apropiado y en la forma mas efectiva posible. Sin embar-
go, esta tarea no es f&cil, pues en la publicidad; nadie
tiene una segunda oportunidad para causar una buena
impresién. Asl, por ejenplo, todos los dias surgen nuevos
productos, y de igual forma, la publicidad envia un némero
cada vez mayor de estimulos hacia los congumidores que estan
usualmente demasiado entretenidos en sus actividades pues
estAn acostumbrados a la excesiva cantidad de mensajes en
el ambiente; de manera que la mayoria de los anuncios que se
realizan pasan inadvertidos, y sélo los gue logran captar
el interés, alcanzan su objetivo y estimulan la necesidad
del momento. Pese a las ventajas que posee la radio en
comparacién con otros medios, el hecho de ser un medio
auditivo presenta, de igual forma, limitaciones tales como
la imposibilidad de mostrar visualmente las caracteristicas
de los productos. Esto y la fugacidad del anuncio en radio
representan grandes obstaculos para la publicidad, no ob-
stante se pueden reducir significativamente si la publicidad
radiofénica se realiza cuidadosamente.

La radio, como instrumento de ventas, no sélo exige un cono-

cimiento completo de las razones gque constituyen los motivos
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de compra del consumidor gue se pueden aludir en la radio,
sino, ademas debe cumplir equilibradamente con otra funcién
basica: entretener para vender.

Marchand (1), sefiala cémo las caracteristicas de la publi-
cidad en radio se han ido modificando a través del tiempo.
Menciona, ademds, coémo inicialmente no se contemplaba a la
radio para usos comerciales, ya gue suponia un abuso el
invadir el «circulo familiar, ademds, se dudaba de sus
cualidades mercadoldgicas. Sin embargo, al principio de los
afos veintes se optd por una publicidad que no mostraba
directamente el producto, es decir, se limitaba a anunciar
al patrocinador que de esta manera enfatizaba su vocacién de
servicio, al poner al alcance del publice programas cultu-
rales y musicales, para sacarlo de ia monotonia. Posterior-
mente, la radio fue intro@uciendo la publicidad directa,
inmersa en una atmésfera de seriedad, dignidad y lujo que no
la cuestionaba; sino que la asociaba con un medio gque
proporcionaba entretenimiento. Por ejemplo, la creacién de
la radionovela y otras producciones nocturnas patrocinadas
que se convirtieron en una parte importante en la vida de
los mexicanos, le seguirian otras practicas publicitarias,
tales como la transmisién de programas muy populares de
concurso, entre otras. Aquellos anunciantes pioneros nc sélo
mostraron a la audiencia productos nhuevos a adquirir, sino
que adem&s fueron incorporando una cultura comercial que
cambiarfa el concepto de comercializacién de 1la ¢poca;

asegurando, con esto una mayor permanencia en el mercado.

91



La publicidad radiofénica actualmente tiene a su alcance mas
recursos técnicos y mercadolégicos, pero, de igual forﬁé
tiene mayores responsabilidades; si en afios anteriores
bastaba incrementar la frecuencia del mensaje para alcanzar
cierto éxito publicitario, actualmente la frecuencia
excesiva sélo disminuye el impacto de los comerciales (2).
Ante el excesivo indice de publicidad actual, la estrategia
de la Mercadotecnia exige de los medios un enfoque més
creativo que distinga a un producto de todos los de la
competencia. Luther (3), comenta que para el publicista 1lo
m&s importante es lograr inducir el uso de un producto o
servicio. De hecho, Pacelli (4) enuncia gue esta es la

razédn nmas importante por la que se realiza un anuncio

publicitario en radio. Hay ademis otras reglas importantes

que aconseja observar con el fin de realizar una publicidad
radiofénica efectiva; éstas son aplicables én todo el
proceso de produccién, como veremos mas adelante.

Los anuncios exitosos, han sido aquellos que lograron adap-
tar la creatividad a la estrategia. De aqui que la mejor
manera de no malgastar el dinero en publicidad consistira en
definir wuna estrategia creativa que equilibre las necesi-
dades del consumidor con los objetivos del anunciante vy
las sugerencias de la agencia de publicidad. Esta contempla
puntos como :

-¢ El anuncio induce al consumidor a probar el producto?
-¢ Es capaz de entretener mientras vende ?

- ¢ Se entiende ? ~ ¢ Se recuerda facilmente ?
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Aunque no hay una férmula precisa, a través de la cual se
asegure el éxito de la publicidad radiofonica, a
continuacién enunciaremos algunos de los principales elemen-
tos que permiten realizarla de manera planificada. Esto
significa alcanzar los objetivos de la publicidad sobre

elementos mas objetivos.

5.1 ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA
5.1.1 Proceso de produccién del comercial de radio

La produccisn de la publicidad en radio tiene el
fin de realizar un anuncio a través de un proceso, no impro-
visado, gque incluye los objetivos de la publicidad y que
aprovecha 1los recursos gue este medio tiene a su alcance
para lograr fines publicitarios, entre otros. Aunque hay
ciertas similitudes generales, la produccién de comerciales
para radio es mucho m&s sencilla y menos costosa gque la
produccién de comerciales para televisioén.
El anunciante directamente, o a través de la representacién
de una agencia de publicidad, nombra a un productor de
radio, que se encargard de elaborar y coordinar la
produccién del anuncio; despues el productor prepara un
presupuesto en base a los requerimientes humanos vy
técnicos del anuncio; una vez aprobado se inicia la
produccién o proceso de forma, donde se reunen todas las
étapas creativas y técnicas, obteniéndose un producte final
que incluye los objetivos de promocién, y gue lo hacen apto

para el radioescucha.
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La produccién de radio podria parecer facil pues no involu-
cra la wutilizacién de técnicas visuales, sin embargo,
esa caracteristica representa un reto pues éstas deben
sustituirse de tal manera que el anuncio radiofénico sea

capaz de producir imagenes en la mente del radioescucha.

A.Boyd (5), enuncia aguellos elementos qgue constituyen la

produccisén del anuncio radiofénico:

a) Generacion de ideas

b) Estructuracién del mensaje publicitario

c) El desarrollo del dialogo

d) El1l balance del sonido, de la masica, y de los
efectos especiales

£) Control del tiempo

5.1.2 METODOS DE REALIZACION DEL ANUNCIO RADIOFONICO

Hay dos formas para realizar un comercial de radio :
en vivo y de forma pregrabada. La primera es realizada por
un locutor, un animador, un comentarista, u otra personali-
dad en el estudio. Por lo general, en este comercial se lee
un guién o script gque el anunciante ha preparado. Se debe
evitar la improvisacién pues el locutor puede omitir invo-

.luntariamente frases clave de ventas, o informacién impor-
tante.

Algunos comerciales pueden transmitir parte en vivo, y parte
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grabada. La parte musical ( el jingle) , por ejemplo, puede
reproducirse una y otra vez mientras el locutor lee el texto
en vivo; o alguna parte del anuncic se deja sin voz para
nombrar al distribuidor local. El anuncio pregrabado se
elabora cuando se desea asegurar que el comercial sera
idéntico para cada una de las plazas en donde ser& transmi-
tido sin importar el horario en gque se haga. La principal
ventaja de esta modalidad consiste en la utilidad de las
condicicnes controladas gue tiene el estudio, por ejemplo
el tiempo que se puede cronometrar perfectamente a la
duracién del anuncio, a las entradas y salidas; lo cual es
muy importante en la radio pues cada segundo cuesta, y por
ello cada palabra deberd impulsar un poco mds el deseo de
adquisicion del producto, sin vacilacién. Este tipo de
anuncios permite, durante los dltimos segundos, repetir las
ofertas, los beneficios, asi como el nombre y la marca del

producto, motivando al radicescucha a gue actue sin retraso.

5.2 CREATIVIDAD

Pacelli (6) enuncia un dicho anénimo: "Un buen comer-
cial de radio serd aquel que logre gque el radicescucha vea
con sus oidos."

En la publicidad radiofénica la idea precede a la
accién, pero sélo el trabajo minucioso podra hacer que las
cosas se vean dénde solo se escuchan. Asi, toda idea re-
quiere la aplicacién de un esfuerzo creativo para obtener

los resultados deseados.
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La publicidad creativa es el punto de partida para la comer-
éializacién. T.Levit (7) comenta que se distingue de otras
formas de imaginacién, porgue ésta posee ‘el conocimiento
para comprender a los.consumidores y los medios para lograr
captar su atencién al incorporar un concepto significativeo a
la publicidad, es decir, el gque las personas no compran
cosas, sino soluciones a sus problemas.

La creatividad en terminos publicitarios es una
reestructuracién de la realidad, que se realiza de acuerdo a
las siguientes bases:

a) Una fluidez de ideas gue permite incluso crear scluciones

de elementos vagos y difusos.

b) La creacién de conceptos publicitarios originales,
factibles, y flexibles que pueden ser presentados en diver-
sas formas al jugar con los conceptos, siempre buscando

motivar la accién.

¢) La creatividad busca organizar ideas , de manera que

posean significacién.

No debemos limitar el concepto de creatividad, al hecho de
que sélo es aplicable a aquellos anuncios capaces de entre-
tener; al anunciar algo se puede ser breve, conciso, poéti-
co, rudo, e incluso aburrido y atn as{ ser creativo, de
hecho, "Todo comercial que vende, de alguna  manera es

creativo" (8).
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5.3 EL MENSAJE

En el intento de inducir al consumidor a la compra,
la publicidad, ‘a través de los medios, motiva al consumidor
a satisfacer alguna necesidad en el menor tiempo posible.
Aqui el consumidor contempla un conjunto de decisiones, en
las que, cuando menos, interviene alguno de los sigquientes
elementos: Un producto, una marca, un estilo, un lugar, una
fecha, un precio y una forma de pago. Todo esto lo percibe
el consumidor a través del mensaje.
El mensaje constituye el elemento mds importante de la
publicidad radiofénica, ya que la radio al ser un medio
auditivo carece de elementos visuales que pudieran darle
sentido. Por ello, se apxilia de la voz,de los sonidos y de

la misica para incrementar su eficacia.

5.3.1 A quién debe dirigirse el mensaje

El mensaje, debe considerar a todos los participantes
en el proceso de compra, los cuales son :
a} Usuario.- Persona que utiliza el producto

b

Compradores.- Persona que fisicamente adquirira

el producto.

c) Decisores.~ Son las personas que forzan la decisién
de compra, por ejemplo el nifio que sefiala su marca

favorita ( "Gansito, recuérdame !").
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d)- Influyentes.- Aquellos que estimulan ,influyen, o
persuaden en cualquier fase del sistema de compra
como los artistas; u otros involucrados que muestran
su preferencia por algan producto en especial, dejan

al usuario la opcién de compra.

Una persona puede estar en varios grupos a la vez;
puede  ser comprador de algunos articulos, decisor o usuario
de otros, por ello el mensaje debe procurar abarcar a todo

este universo.

5.3.2 Como generar el mensaje

El mensaje radiofénico puede dirigirse a cualguiera
de las siguientes tareas: Informar, persuadir, o recordar.
En cualguier caso debe procurar una rapida identificacién
del producto, su marca, y comunicar el mensaje central
claramente, ofrecer un beneficio, y dar la respuesta a una
pregunta, o sefialar la solucién a un problema.
Al elaborar un mensaje, es conveniente utilizar el wmodelo

AIDA (Atencién, Intereés, Deseo, Accidn)

nan Buscar captar la atencién, al apelar las necesi-

dades del consumidor.

"I" Convertir la atencién en interés por el producto,
al variar los estimulos presentados y favorecer

los puntos de vista , actitudes y opiniones del



consumidor para evitar filtros querindﬁzcén un -

rechazo a la la percepcién, atencién, 'y recuerdo:’

. del_mensaje.

D" Generar el desec de poseer el producto y obtener

los satisfactores que promete.

"A" Reforzar la decisién del consumidor y  ‘provocar la

accién de compra.

Con esta base, y a través de la comunicacién del mensaje,
la publicidad conduce al consumidor a través de un proceso
psicolégico que busca que el producto sea percibido,
conocido como agradable, de tal manera que el consumidor lo
prefiera a otros y lo compre. Para lograr esto, el mensaje
debe presentar ademds un conjunto de argumentos racionales
o irracionales sobre los cuales el consumidor sustente su

eleccidn

a) Argumentos racionales.- Aquellos gue muestran como prin-
cipales beneficios: la economia en la compra, la mayor
eficiencia que se lograra con la utilizacién del producto,
la confiabilidad de las mercancias elegidas, o la durabili-
dad del producto. Estos beneficios muestran resultados

objetivos que pueden ser tangibles o sensoriales.

b) Argumentos irracionales.- Estos sefialan como principales
beneficios: satisfacer el deseo de placer o simple

diversién, la facilidad de poder imitar a otros y , asi,
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compartir sus cualidades, adquirir o hacer evidente alguna
caracteristica personal, a través de resultados tangibles o

sensoriales.

5.3.3 . Formato del mensaje

Los productos y servicios ne son fascinantes por si sélos ;
es la forma, como se les contempla, lo que los hace intere-—
santes. Ademds de llamar la atencién y de vender, se debe
intentar darle al consumidor alguna informacién util por
escuchar. Hay un cierto némero de opciones para crear co-

merciales de radio, pero las cualidades que caracterizan a

los mas eficaces son (9):

a) Sencillez.- La clave, de la publicidad en radio, es
seguir una idea central y evitar confundir al oyente con los
elementos gque se presenten. Una vez que se le identifica
plenamente, se debe enfatizar una séla cosa, como una

proposicién dnica de venta.

b) Debe ofrecer un beneficio al consumidor

c) Debe hacer creible el beneficio.- Cada producto tiene
sus propias ventajas. Hay que decir éstas, evitando declara-
ciones exageradas, ya que se detectan con rapidez v

destruyen el propésito del comercial.
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d) Debe ser simple y coherente. El mensaje debe fluir con
secuencia légica, desde la primera palabra hasta la d#ltima,
usando frases uniformes para que la comprensién se faci-

lite.

e) Debe ser claro.- Algunas veces el exceso de creatividad
hace que el anuncio no sea intelegible. Este debe mantener
la linea de pensamiento por un sélo camino. No debe contener
cuestiones secundarias por ejemplo, se deben evitar, por
ejemplo los adverbios, clichés y frases. ambiguas, buscando

que el anuncio sea conciso.

£) Empatia.- En lo gue se refiere a los oyentes, sélo se les
habla a ellos; por ello se debe intentar usar un tono amiga-
ble y personal, utilizande <términos gque ellos mismos

usarian.

g) Debe ser un anuncio dnico.- Debe ser original, debe sonar
distinto y hacer resaltar el producto. Para ello, se puede
recurrir a cualguier técnica posible: un enfogue nuevoe ,una
frase musical , una voz especial o un efecto soncro particu-

lar para darle al comercial caracter propio.

h) Amenidad.- No es necesario entretener por entretener;
sin embargo, al tratar de evitar un anuncio aburrido o
molesto hay gque evitar el error de divertir, en vez de

vender.
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i) Debe ‘vender, el producto , la marca, ‘el nombre -del

anunciahté, y su ubicacién fisica.

5.3.3.1 :Tecnicas gue se utilizan para presentar el “mensaje
Ten ia publicidad radiofénica. ‘

La forma mas adecuada para anunciar el producto en la radio,
serd agquella que asocie las caracteristicas propias del
producto con situaciones particulares donde se muestren
directamente los beneficios que se obtendré&n. Para facili-
tar 1la identificacién del anunciante se puede recurrir al
estilo propio de éste, pero sin reducir el factor sorpresa
y 1la oportunidad de crear una nueva imagen. La radio, méas
que cualquier otro medio, depende mucho del arte de redactar
textos firmes y concisos. Sin embargo , asl como los anun-
cios impreses y los comerciales de televisién incluyen
imadgenes y gradficas para afadirle impacto al texto, asi, 1la
radic crea imdgenes mentales con otras técnicas que buscan

presentar el diidloge dentro de una atmésfera adecuada .
Los técnicas m&s usuales segtin Kleppner’s (10) son:

a) Locutor directo.- Esta es la técnica ma&s usada y mds
directa, en la cual un locutor o una personalidad comunica

todo el texto.

b) Dos locutores.- En este formato dos locutores alternan
oraciones, generando un ritmo rédpido que da una intencién

noticiosa al comercial.
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c) - Locutor actor .- El oyente puede identificarse todavia
mas: ‘con la-situacién si el redactor incluye la voz de un

‘actor que reacciona o complementa el mensaje del locutor.

d) Jingle Musical.- Mediante una cancién se hace una
presentacién agradable y facil de recordar, asi se diferen-
cia el anuncio de cualquier otro en radic. En la radio se
puede hacer una practica, la cual puede reducir significati-
vamente los costos, usando el mismo texto pero distinto tipo
de voz se puede desarrollar distintas versiones de un
anuncio para distintas audiencias. La musica original o el
uso de canciones populares actuales involucra un alte costo
de produccién, o el pago de derechos autorales, sin embargo,
se puede recurrir al uso de musica que sea de dominio
publico.

Estas técnicas de radio pueden mezclarse de muchas maneras :
desarrollando los dialogos en escenas de la vida real; ha-
ciendoe alusién a la fantasia, o a un estado de 4nimo, de
manera gque se provogue un sentimiento de deseo, o afioranza
hacia el producto; recurriendo a la presentacién de pruebas
testimoniales, o pruebas cientificas, que corroboren los

beneficios del producto.
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5.4 ‘DURACION DE LOS COMERCIALES

La mayoria de las estaciones de radio acepta las si-
guientes especificaciones de tiempo para los comerciales vy
establecen una tabla de equivalencias de naimero de palabras

por tiempo, para anuncios en radio.

TABLA DE EQUIVALENCIAS PALABRA/TIEMPO

Tiempo Palabras
(segundos)

10 segundos 25

20 50

75 30

40 100

50 125

60 150
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CAPITULO 6
EVALUACION DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA

Una vez que se ha concluido el preceso de produccidn
del anuncio -radiofénico, y se ha contratado el tiempo vy
condiciones de transmisién, sélo resta transmitir el anun-

cio y esperar gue alcance por lo menos alguno de los si-

guientes objetivos :

a) Captar la atencién del consumidor

b) Informar algo a los consumidores

c) Generar una buena impresién del producto y/o la compafiia

d) Aumentar el transito de personas que acuden al estableci-

miento del anunciante, para ver o adquirir el producto.

e) Inducir al consumidor a probar el producto

f£f) cCambiar las actitudes de la audiencia

Pero, ¢ cuanto tiempo habrd que esperar para conocer los
resultados de la publicidad radiofénica 7?2, ¢ Habra algan
mecanismo de control que permita corregir las desviaciones e
identificar aquellos elementos en la publicidad que no han
funcionado y evitar, oportunamente, el desperdicio de dinero
en la transmisién de comerciales poco efectivos ?

Para poder evaluar oportunamente si la publicidad
radiofénica ha alcanzado efectivamente sus objetivos, Free-

man (1), comenta que los interesados pueden recurrir a
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asi’como ;a: otras

compafilas de investigacién de:mercados

compafilas auxiliares.

Esto tiene el fin de verificar, entre otras cosas : -

a) Si la elecciédn del. vehiculo publicitario:fue correcta. en

los siguientes términos :
- - Que haya logrado alcanzar a la audiencia meta

- Que se haya corroborado las capacidades de la emiso-
ra, tales como alcance, y raiting, justificando de

esta manera la inversién en ella.

- Determinar si la compra de tiempo radiofénico esta
generando otros beneficios que no necesaria

mente se reflejan en las ventas.

- Determinar si es necesario tomar medidas correctivas

para modificar la mezcla promocional.

b} Evaluar la relacién de la publicidad radiofénica, con el
¢xito o fracaso de la campaia publicitaria. Es decir, anali-
zar, incluso, resultados aislados para gque su interpretacién

en conjunto arroje resultados mas completos.

c} Evaluar si la publicidad radiofénica alcanzé su objeti-
vo; no sélo dar a conocer un producto, sino, ademads haber
impactado al publico con el mensaje. Esto se realiza a

traves de pruebas que buscan determinar el grado de
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recordacién que tiene el pablico del mensaje de venta, las
situaciones auditivas,o el grado de comprensién, entre

otras.

6,1 Métodos de medicién de la eficiencia de la publicidad
radiofénica.

Existen algunas pruebas gue segin KUSHER (2), se
pueden utilizan para determinar la eficiencia de la radio
como instrumento publicitario, sélo citaremos las

caracteristicas mas comunes.

6.1.1 Investigacién de textos.

Este tipo de pruebas se utiliza para anuncios que
se difunden en 1la radio y su objetivo es estudiar la
recordacisn de los mismos. EL método que consideramos mas
apropiado para ser aplicado como una forma de control, es el

llamado Método de Grabacién, éste consiste en grabar una

cinta gque contenga un miniprograma junto con el comercial
que serd evaluado, alternandolo con otros distintes, e
incluso incluyendo alguno de la cowmpetencia. Después, el
entrevistador ira a los hogares de las personas que integran
la muestra y les har4 oir la cinta una séla vez, aplican-
doles un cuestionario para captar la recordacién que tengan
de dichos anuncios. Con este método, el productor podra
‘medir y rectificar el grado de comunicacién de la publici-
dad; podra determinar cambios, o mantener el anuncio tal vy

como esta, para ofrecer buenos resultados.
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Hay pruebas denominadas post-test que se dirigen prin-
cipalmente a determinar la conciencia de marca e imagen del
producto que tiene el consumidor. Estas pruebas permiten
medir si la publicidad ha sido captada efectivamente, y si
ha logrado los objetivos que se habla propuesto, es decir,
la penetracién publicitaria deseada, la recordacién y 1la

lealtad de marca, entre otros.
Dentro de estas pruebas se encuentran:

6.1.2 Conciencia de marca.

Este concepto muestra tanto la calidad y el impac-
to, de 1los mensajes de venta, como la de las situaciones
auditivas y visuales, asi{ como de la imagen, la marca Yy
cualidades del producto.

La finalidad de esta prueba es saber qué marcas de produc-
tos de la misma especie se recuerdan ; se basa en entrevis-
tas realizadas a una muestra representativa que toma en
cuenta caracteristicas de sexon, edad, nivel socioeconémico,
Y zona geografica, entre otros interesantes para la
investigacién. De tal manera que los datos obtenidos podran
clasificarse en porcentajes de mayor o menor recordacién,

segun los parametros antes mencionados.

6.1.3 Marca en el primer nivel conciente: Top of mind
Por medio de esta prueba, se conoce el nivel con-
ciente de mencién de cada marca, es decir, lo que importa es

el orden en el que las marcas de una misma especie son -
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mencionadas por el entrevistado. Generalmente se obtienen
porcentajes que permiten clasificar en orden, de la primera
a la sexta marca, con el objeto de medir el impacto de ;a
publicidad, Si ésta es fuerte, mayor ser& el nivel de

recordacisén de la marca.

6.1.4 Participacién de la marca en la mente.

Con ésta prueba se pretende conocer el porcentaje de
participacién de cada una de las marcas en la mente del
pdblico; por lo tanto, no sdélo importa cuAntas veces sea
mencionada una marca , sino ademAs el lugar gque ocupd cada
mencién. Los interesados, a través de esta prueba, se daran
cuenta de la fuerza que ha tenido la campafia publicitaria,
asi{ como del acierto y del impacto gue ha producido en el

consumidor.

6.1.5 Reconocimiento

Esta prueba se utiliza para conocer si la publici-
dad del productor, ademas de ser recordada, es asociada con
el producto. Su aplicacién puede ocasionar ciertas confu-
siones, sobre todo cuando existe un gran namero de marcas en
mercados muy competitivos. Como en todas las pruebas
anteriores, se selecciona un grupo de personas a las que se
presentar#, en lugar de un cuestionario, frases incompletas
de los anuncios; tanto del producto en cuestidn como de los
productos competidores, a fin de que completen los espacios

con la marca correspondiente.
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El éxito de la publicidad dependerad del conocimiento que los
interesados tengan de 1o que a la gente le gusta y lo que no
le gusta; de lo que recuerda y de lo que no recuerda; Por
ejemplo, cuando a los responsables de la publicidad no les
preocupa conocer las fuerzas y debilidades de esta 1dltima,
dificilmente tendran un control scobre ella; entonces posi-
blemente sélo habra otro interesado en pagar por esa

informacién : la competencia.

6.2 Criticas a los anuncics

Aunque 1la publicidad en radic posee ventajas
significativas en comparacién con otros medios, cabe mencio-
nar que el constante abuso, gue hacen los anunciantes vy
agentes de radio, lejos de benefibiarla,la hace intolerable,
reduciendo considerablemente los beneficios que nos ofrece
este medio. Por ello, es conveniente conocer aquellcs ele-
mentos que en exceso no agradan al radiocescucha, a fin de
equilibrarlos y hacer un mejor uso, con esto, de los recur-

sos gue la radio ofrece.

6.2.1 Duracién del anuncio

El malestar del publico proviene principalmente
por el constante volumen de comerciales que interrumpen la
programacién; por ejemplo, se observa due las emisoras
recurren comunmente a la transmisién de anuncios de corta
duracién, lo que permite aumentar el ngmero de anuncios sin

rebasar el tiempo total autorizado para la publicidad.

111



6.2.2 Piggyback

Se refiere a aquellos anuncios que en su contenido
hacen referencia a productos diferentes. Para evitar tales
abusos del anunciante, las emisoras exigen que la publicidad
conjunta de varios anunciantes tenga por lo menos 30 segun-
dos de duracién y que se produzcan y se presenten a la

audiencia de tal forma que aparezcan como un dnico anuncio.

6.2.3 Nivel de interrupcién
La frecuencia de las interrupciones incrementa el

rechazo del publico a la publicidad.

6.2.4 Namero de anuncios

El namero de anuncios en cada interrupcidén
publicitaria es un instrumento de las emisoras para evitar
los abusos que se derivan de una excesiva frecuencia, ya que
las pausas serdn menores si se introduce un mayor namero de

anuncios por interrupcién.

6.2.5 Saturacién
Se refiere al malestar de la audiencia por la
excesiva duracién, o volumen publicitario, expresada en

minutos.
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CASO PRACTICO

PRODUCCION ¥ DESARROLLO DE UN ANUNCIO RADIOFONICO (SPOT)
PARA UN PRODUCTO LACTEO

" QUESO MANCHEGO ORLEANS "

ANTECEDENTES

La fibrica de productos lacteos de Torreon S.A., es un
grupo industrial importante en el norte de la Repiblica. Su
principal mercado es la ciudad de México en donde cuenta
con una planta que fabrica, entre otros productos lacteos,
El Queso Manchego ORLEANS . La produccién de este preoducto,
en especial, arroj¢ perdidas significativas para el grupo en
los pasados dos afos, sin embargo éstas han sido absorbidas
por las ganancias que el grupo ha obtenido en otros rublos.
El consejo de administracién, consciente de que esta
situacién no puede repetirse, decidié contratar nuestros
servicios como asesores consultores, con el fin de realizar
un estudio de mercadotecnia que permitiera elaborar una
estrategia encaminada al incremento del consumo del Queso
Orleans, Yy gque ademas permitiera conocer agquellos cambios

significativos que podrian hacerse para alcanzar tal fin .

A continuacién enunciaremos las caracteristicas mas impor-
tantes del Queso Orleans gque son mercadologicamente sig-
nificativas:

El producto.- Es un queso estilo manchego, elaborade con
leche fresca de vaca. Posee un color ligeramente rojo vy

estd cubierto por una delgada capa de cera color amarillo
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obscuro, con el fin de proteger su frescura. La mayoria  de
sus caracteristicas filsicas, tales como humedad y consisten-

cia son muy similares.-a los de la competencia.

Precio .- El precioc del queso manchego estd controlado, y
su precio maximo por kilo es actualmente de $ 20,000 pesos

aproximadamente.

Plaza.- El producto estad disponible principalmente en los
supermercados y tiendas de autoservicio de la ciudad de
México, y Area metropolitana, en varios tamafios , también

se vende a granel en la seccién de lacteos.

Promocién.~ Se habia promocionado este queso a través de
edecanes y demostradoras que promovian el producto directa-
mente en el punto de venta. Estas habian demostrado sér peco
efectivas pues promocionaban al mismo tiempo otros produc-
tos. Se desconocia el conocimiento que el publico consumidor
tenia del producto, y de sus caracteristicas. Nunca antes

se habia recurrido al uso de la publicidad.

Con el fin de poder realizar un estudio de mercado, inicial-
mente realizamos varias sesiones de grupo con el objetivo de
determinar, primero, los atributos y debilidades relevantes
del producto que eran percibidgs por el consumidor; después
se procedid a determinar aquellas caracteristicas presentes

en los consumidores de queso, h&bitos de consumo , asi como
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la determinacioén de los usos gue le daban. Asi, se solicité
la colaboracién de algunas amas de casa que eran usuarias
de queso manchego, por considerar que éstas eran, no sélo
las gue lo adquirian reqularmente al realizar las compras
diarias, sino ademas, porque su opinién era determinante en

el resto de los miembros de la familia.

I} Inicialmente se realizé una prueba cualitativa bajo las
condiciones y requisitos estandares para este tipo de
producto, el desarrollo de la sesidén se guiéd por la si-

guiente lista de tépicos :

- Determinar los usos generales que las consumidoras daban

al gueso manchego

-~ Determinar las marcas que mas utilizaban

- Posteriormete se realizé la presentacién del Queso Orleans

Se les pregunto: - si lo conocian
- si lo habian visto
- cudl era su opinién respecto a su

imagen

- En base a estos datos se procedi¢ a la determinacién de
aquellos atributos y argumentos que sustentaban la opinién

inicial sobre el producto.
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II) Se realizaron pruebas a través de la degustacién de una

muestra del producto:

a) Prueba de Color

b) Prueba del Olor

c) Prueba del Sabor

d) Prueba de Consistencia

e

Prueba de su Origen Natural
£f) Prueba del corte
g) Busqueda de argumentos Yy comentarios en relacién al

precio

III) Se realizaron de nuevo las pruebas anteriores, compa-
rando el producto directamente con los quesos de la compe-

tencia. Se realizaron otras pruebas_tales como:

h) Prueba del queso al fundirse
i) Prueba del queso al gratinarse

j) otros comentarios

IV) RESULTADOS OBTENIDOS:
a) En relacién a los usos:
Se observé gue la mayoria de las amas de casa identifican vy
utilizan el queso manchego para diversos usos relacionados
con el proceso de fundir Y gratinar ei.qﬁeso brincipalmente.

El sequndo usc es como botana.
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b) En relacién con marcas:

Se encontrd que la mayori{a de las amas de casa no conocian
el Queso Orleans, sin embargo, mostraron un amplic conoci-
miento de las otras marcas. Se encontré, ademas, gue éste
conocimiento estaba fundamentado en la publicidad y exper-
iencias que las consumidoras habian tenido con otras mar-
cas, debido principalmente a las ofertas y promociones gque
encontraban para estos productos en los supermercados. La
mayoria de ellas atribuyé caracteristicas favorables, sobre
todo de calidad para las marcas que eran lideres y que por
la publicidad eran popularmente conocidas.

Se encontré que las amas de casa ho tenian fidelidad a una
marca especifica; pero comentaron, sin embargo, que al com-
prar un gueso consideraban la marca de su preferencia, en

primer término.

¢) En relacién a la presentacién del producto

La mayoria de las amas de casa estuvieron de acuerdo en que
la presentacién del queso era adecuada y elegante pero
asociaba el producto con aquellos quesos de mayor precio,
como son los importados a los cuales se pretendia imitar.
Inicialmente algunas consumidoras manifestaron su desagrado
por la cubierta de cera, ya que en su opinion hacia dudar de
la frescura del producte; sin embargo, para otras, este
elemento carecia de importancia y solo comentaron gque lo
hacia parecer COmo un queso gue no era para el uso

cotidiano, ni para toda ocasién.
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d) En relacién a las pruebas:

Después de haber probado una muestra del Queso Orleans, la
mayoria de las amas de casa manifestaron que tenia un sabor
agradable, pero insipido, atribuyéndole una baja cantidad de
sal. Manifestaron que tenia una buena cremosidad y posible-
mente un origen natural, el color fue bien visto, as{ como
su facilidad al corte, a diferencia de otros quesos que se
pegaban al cuchillo, igualmente la textura resulto ser
adecuada para los wusos comunes al queso manchego. Al
degustai las pruebas de los otros guesos, manifestaron su
preferencia por el Queso Orleans, gue era menos amargo.
Aqui cabe mencionar que los quesos de marcas lideres fueron
inmediatamente identificados por su color, sabor, y consis-
tencia. Posteriormente, se realizé una prueba donde se
fundié el queso junto con los otros y se  observaron sus
principales diferencias, aqul las amas de casa favorecieron
al Queso Orleans por su buen manejo, bajo ciertas cir-
cunstancias; en tales situaciones, se observé que aungque
era mas lento al fundirse, no tendia a escurrirse o a
soltar grasa excesiva. El nivel de humedad del queso fue

evaluada como buena, y casi superior al de la mayoria.

La mayoria de las consumidoras, manifestaron su disposicién
para adquirir este queso en futuras ocasiones. Estas consu-
midoras asimismo, manifestaron estar satisfechas con los

atributos de los quesos existentes en el mercado, pero
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manifestaron interés por el Queso Orleans que mestraba
calidad. Sin embargo, comentaron gque les qustaria gque fuera
ofertado regularmente come aguellos de las marcas conocidas.
Las pruebas demostraron que la elaboracidén del producte era
adecuada, gue en general era aceptado, sin embargo, este
producteo no era conocido. Por lo tanto era necesario mostrar
que este producto se adaptaba a las necesidades del consu-
midor y podia, en wuchos casos mejorar las cualidades de

aquellos de la competencia.

En base a los resultados anteriores se determiné la necesi-
dad de establecer un plan de mercadotecnia que contemplara
una estrategia de promocién que, a través de la publicidad,
fuera capaz de wmostrar los beneficios que el producto
posee, motivando asi su adquisicién.

A continuacidn -enunciamos los principales puntos que incluyd

2l plan de mercadotecnia.

PLAN DE MERCADOTECNIA PARA EL QUESCO ORLEANS

a) Objetivo de mercadotecnia

Lograr una participacién del 10% en el mercado de los Quesos
Manchegos en la ciudad de México, en un periocdo méxime de

sels meses, a partir de la fecha.

b) Estrategia bésica
- Apoyar los puntos de venta con publicidad, se autorizaria

principalmente un presupuesto para publicidad en radio.
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~ Participar continuamente en las promociones y ofertas que
hacen las cadenas de autoservicio, imitando a la competen-—

cia.

cl) Posicionamiento actual-en base .a las pruebas

- Queso manchego cualquiera

- Queso desconocido

c2) Posicionamiento que se desea lograr :

- Quesos Manchegos de calidad, varios usos

- Queso para quesadillas

- Queso ligero de buen sabor

d) Objetivo del Posicionamiento

De acuerdo a los atributos del Queso Orleans y de acuerdo a
los beneficios que otorga, el objetivo es ofrecer un produc-
to al mercado que responda, en precio y en calidad, a las
exigencias del consumidor sugiriéndole, ademis de los usos
caracteristicos para los quesos manchegos, otros para su uso

exclusivo.

e) Posicionamiento especifico

Un queso manchego de calidad adecuado para las quesadillas.
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£) Promesa Basica
Un queso manchego de calidad ,ligero, adecuado para gquesa-—

dillas y de excelente sabor.

g) Grupo objetivo Primario

Las amas de casa y los usuarios de queso manchego.
Actividades estratégicas que se propusieron :

a) PROMOCION.- Incentivar a corto plazo la compra del
producto, atraer nuevos mercados, programar actividades para

aumentar las ventas en épocas criticas.

b) PUBLICIDAD.- Remediar la disminucién de la demanda pri-
maria del producto, combatir a la competencia, apoyar los
objetivos de mercadotecnia a través de la comunicacién
efectiva de los atributos del producto buscando ademéas

mejorar la imagen de éste.
c) PRECIO.- Mantener el mismo nivel

La necesidad de introducir algdan tipo de publicidad
preocupd a la compafila; al estimar el monto de 1la
inversién gque ya se habia hecho en el producto, calcular el
costo y pronosticar los beneficios que se derivarian de tal
publicidad, se autorizd entonces un presupuesto para su
realizacién, en donde cualguier accién deberia alcanzar por

lo menos los siguientes objetivos:
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a) Objetivo de mercadotecnia.- Lograr una participacién del
10% en el mercado de los Quesos Manchegos en la ciudad de

México en un periodo de seis meses.

b) Objetivo de Publicidad.- Impactar 200 veces el mercado
meta a través de la insersién semanal de 200 anuncios
radiofénicos dentro de la programacién de aquellos programas
de radio que sean transmitidos a media mafiana, dirigidos
principalmente al ama de casa, e incluir asimismo 10 anun-

cios semanales dentro de los principales periédicos.

Se escogié principalmente a la radio como medio publici-

tario por las siguientes razones:

a} Porgue los costos de la produccién y difusién en radio,
permiten actualmente ahorrar en el presupuestoc y mantener
por mas tiempo la imagen del producto al aire. Actualmente
algunos agentes de radio ofrecen paquetes de publicidad en

radio a crédito, a diferencia de los demas medios.

b) Porgue se estima que es el medio que promocionarad mas
rapido el producto, por la agilidad y rapidez que ofrece

asegurando una promocién eficaz y oportuna.

c) -Porgue el tiempo entre la produccién y la difusién del
mensaje es minimo , lo que permitira ajustar 1la estrategia

de ventas.
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Una vez expuestas las razones anteriores, se procedid a
desarrollar una publicidad radiofénica original que iden-
tificara al producto y lo distinguiera de los de la compe-
tencia. Primero, a través de una publicidad informativa, se
buscaria introducir el producto, grabar su nombre y enunciar
sus principales caracteristicas; asl como presentar el lema
comercial, generando una imagen para el producto, en base a
una diferenciacién. Sin embargo, para el desarrollo de 1la
publicidad, sélo se tomarian en cuenta los atributos que
representaban algin beneficio real para el consumidor vy
fueran significatives publicitariamente; por ejemplo, 1la
publicidad no podria aludir al precio, ya que practicamente
todos los quesos manchegos tenian aproximadamente el mismo
precio. En base al estudio anterior se determiné que era
conveniente wmantener aquellas caracteristicas originales
del gueso; por ejemplo, aunque no se incluiria en la publi-
cidad, se continuaria empaquetando el queso con su tradi-
cional capa de cera, ya que cubrla satisfactoriamente su
cometido: llamaba la atencién y protegia el contenido.

Finalmente con base en esta informacién, a continuacién
presentaremos el texto de dos anuncios de radio, gue sugeri-
mos para este producto. Ambos pretenden cubrir los princi-
pales objetivos publicitarios: informar la existencia del
Queso Orleans y generar una imagen que logre una posicién

en la mente del consumidor.
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CARACTERISTICAS DEL FORMATO
Ambos anuncios poseen un formato estandar (spot de 20 sequn-
dos de duracién), donde el mensaje es acompafade por un
fondo musical. El primero cuenta con misica de una banda de
jazz tradicional haciendo alusién al nombre " ORLEANS", lo
que ademas de imprimirle un cardcter de festividad y 4nimo,
le asocia cierta comicidad al dialogo. El segundo cuenta con
un jingle original destinado a darle cierta frescura, bajo

un clima de casualidad y confianza.
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[ADIO COPY

CLIENTE QUESQ ORLEANS
ESTACION VARIAS

FECHA AGOSTO 1992
TIEMPO 20 SEGUNDOS
PALABRAS 32

TEXTO ANUNCIO 1

LOCUTOR HOMBRE :
- ( Sabias que ya hay un queso ligero para
Quesadillas ?

- QUESO ORLEANS, mé&s que un manchego un
queso ligero pero con un sabor completo,
¥ no engorda.

! ORLEANS ! el sabor de la calidad !

e

CLIENTE  QUESO ORLEANS
ESTACION VARIAS

FECHA AGOSTO 1992
TIEMPO 20 SEGUNDOS
PALABRAS 35

TEXTO_ANUNCIO 2

LOCUTOR HOMBRE : .
- ¢ Y cudl es el mejor queso para las
quesadillas ?

- ! ORLEANS !, el manchego de mayor
calidad, que se funde y no se escurre

- ! ORLEANS, el sabor de la calidad

Voz aguda de nific ¢
abuelita @ - ! E1l mejor queso para las quesadillas!

126




CONCLUSIONES

Sugerimos a la radio como una alternativa efectiva en
la estrategia de medios, ya que inicialmente la mayoria de
las decisiones de compra, tales como la percepcidén, conoci-
miento, agrado y convicecién del producto, guardan una
relacién razonable con los medios publicitarios que inducen
al individuo a satisfacer sus necesidades en el menor tiempo
posible, labor gque puede ser lograda eficazmente por la
radio. Para esto el publicista debe ser capaz de transformar
un objetivo de mercadotecnia en uno de comunicacién, al
realizar un anuncio publicitario que incorpore alguno de los
siguientes elementos: un producto, una marca, un estilo, un
lugar, una fecha, un precio y una forma de pago. Este anun-

cio busca alcanzar los siguientes objetivos:

a) Incrementar las ventas a mediano y largo plazo
a) Conseguir nuevos clientes

b) Generar trafico de clientes

c) Vender imagen

d) Mantener la presencia en el mercado

Encontramos que la radio lo logra, ya que:
a) Por su accesibilidad puede ser oilda practicamente en todo

lugar.

b) Por su selectivad cubre eficazmente los diferentes ni-
veles socio-econdmicos, y permite segmentar la poblacién que

interesa.
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c) Por su movilidad promociona mis rapido los productos Yy

ofrece una presencia continua entre los consumidores.

d) Por su economia permite ahorrar en el presupuesto de

promocién y mantener por mas tiempo la imagen en el aire.

£) Por su rapidez permite ajustar cualquier estrategia de
ventas, ya que el tiempo, entre la produccién y la difusién

del mensaje, es minimo.

g) Por su flexibilidad se acomoda facilmente a las
caracteristicas y habitos de la audiencia, lo gque asegura

que el producto estard en la mente de muchas personas.

h) Por su efectividad logra un impacto similar al de otros
medios, ya que alcanza los principales objetivos de mercado-~
tecnia al dar a conocer el producto y el lugar para su

adquisicién, entre otros.

i) Por el gran numero de aparatos receptores que se escu-

chan, tiene una alta penetracién.

j) Por su creatividad ofrece una gran diversidad de formas
para la presentacién de los mensajes.

La efectividad de la radio como medio publicitarioc se obser-
va en el hecho de que puede utilizarse ademas como un medio
complementario, ya gue por su selectividad llega a varios
segmentos meta de la audiencia, r;forzando, asi, la publi-

cidad que se realiza en otros medios.
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La publicidad radiofénica, por su naturaleza, puede llegar a
personas que casi no utilizan otros medios, pues exige un
grado minimo de atencién. Sin ella se perderian consumidores
potenciales en los diversos segmentos de la audiencia, por
ejemplo, los adolescentes de los mas variados estratos
sociales gque actualmente conforman un segmento importante
del au&itorio con poder de compra. Esta, al ser incluida en
ciertos programas, proporciona un mayor beneficio a los
anunciantes. Esto se observa, por ejemplo, en la publicidad
en noticieros diurnos y matutinos que pretenden alcanzar a
hombres de negocios que escuchan la radio en su coche du-
rante la mafana, o en la tarde, en 1la espectativa de
informacién significativa, cuando van o regresan al trabajo;
asi como los spots de tiendas comerciales que llegan al ama
de casa a medio dia, hora en que realiza el trabajo del
hogar y desea escuchar las ofertas existentes para ese dia,

aprovechando que no tiene acceso inmediato a otros medios.

A diferencia de los medios impresos, las personas expuestas
a la radio son alcanzadas por la publicidad ya que no pueden
evitarla como en el periédico, donde las personas dedican su

atencién sélo a aguello gue estan buscando.

Tomando como base la cifra del Costo por millar (CPM) de los
principales medios, (Ver tabla pagina 62), podemos observar
que en estos términos, la relacién costo/ beneficioc es mayor

en la radio que en otros medios, ya que su publicidad se
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adapta tanto a productos que ya son conocidos, como a
productos nuevos; en los primeros, los consumidores ya
tienen una imagen mental del producto, por lo gque se puede
enfatizar sus ventajas, asi como anunciar sus promociones o
cambios; en los segundos, se puede utilizar entre otras la
publicidad preventiva, evitando gue el consumidor adquiera
anticipadamente los productos de la competencia y espere
los del anunciante. Ademés, la publicidad en radio tiene
comparativamente un costo de produccién bajo, lo que
permite aumentar la frecuencia en la transmisién del anuncio
para reforzar el mensaje.

La publicidad radiofénica acompafia al cliente a lo largo del
procese de compra, influyéndolo en todo momento, ademaAs es
un aliado en las ventas personales, al iniciar el proceso de
ccnvencimientp y conocimiento del producto, por lo que al
llegar el momento de compra, el cliente ya conoce el nombre,
la marca Yy las caracteristicas mds sobresalientes del

producto.

Por estas razones seguimos afirmandoe gue la publicidad
radiofénica es una alternativa efectiva y creativa, dentro
de la estrategia de medios, donde la imaginacién del

publicista sera& la unica limitacién.
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ANEXOS

LOS SIGUIENTES APARTADOS TIENEN LA FINALIDAD DE COMPLEMEN-
TAR ESTE TRABAJO, Y PRESENTAR INFORMACION SIGNIFICATIVA PARA

AQUELLAS PERSONAS INTERESADAS EN EL TEMA.

INDICE DE ANEXOS

1.- INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIO
2.~ PENETRACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL D.F.
3.~ TOPICOS SOBRE RADIO
4.~ TOTAL DE RATING PERSONAS/ D.F.
5.- REPRESENTANTES EN EL D.F./ LISTA DE RADIODIFUSORAS
' 6.~ DISTRIBUCION POR CADENA Y RATING
7.~ ANALISIS DE LA INFORMACION, TARIFAS Y DATOS DE RADIODIFUSORAS

8.~ EJEMPLOS DE TARIFAS Y DATOS DE RADIODIFUSORAS
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INVERSION PUBLICITARIA

POR MEDIO

i

PERIODICOS REVISTAS T.V.
% % %

RADIO  CINE
% %

AMERICA LATINA

ASIA/PACIFICO

1

~N

~ZhramOoNORNYRNOOOIN S

wnwlaona o,

AUSTRALIS 43 7 9 1 7
CHINA 43 3 8 - 26
FILIPINAS 2% -1077 &7 20 — J————
MONG KONG 2% 12 55 T3 1 3
INDIA 57 E] 24 a 1 §
INDONESIA 48 19 8 9 2 16
JAPON 34 9 39 6 —12—
KOREA DEL SLF 52 6 38 4 . -
MALASYA 42 8 48 . 2 -
NUEVA ZELANTA 40 10 35 n 2 2
SINGAPUR 32 9 30 3 1 5
i TAIWAN 4 6 30 a —1f ——
TAILANDIA 26 ] 61 N/A 1 ]
| ESTADOS UNIDOS a 3 36 1 1

PR IR SR

EXTERIORES OTROS
% %

|
L

16 AMAP

* AGENCIAS AMAP 1989

|

]

i

I
I



TERMINOLOGIA EN MEDIOS

ADECUACION
DB NLR ST

' COSTO POH PUNTO DE RATING'S
. TOO0R AL TAVIARUN PDATIE
SC*‘-S

COBERTURA
tEILC_3.237

NTOOZ.0S ~CGARESO

4203 AMEDIC TASEATELEL SION RADIO

CARRIER

BaNShS O D ICMERLAL

2L GRAMA

2 UN GRUPO

ELNU.

Ve
dIATUS

AT .h-R" FLOPTINGS)

. HEAVYUP
Q20 PuB TS DRAMA.
- CCAMERTEEL AT A
LINEA AGATA

MECIDA QUE SE uTILiZA PARL Caly;
« UK ANUNCIO EN PERIODICOS QUE A
POR LAS COLUMNAS RESCLT g1 TOTAL

!’

SRS S anD8RD 280 . 5 1B COLS.= 2260 LA
LECTORES POR EJEMPLAR
e

ST S SE EFIEP.E AL PROME-
O“: 3 uRESQ.‘: “EEN UN EJEMPLAR

PLAN CORPORATIVO
S% LT DENOMINA S5 A AQUEL PLAN ANUAL. QUE SE
OLL»- PARA U\ COMPANIA ¥ QUE GENERALMENTE

D‘S =(
LUCRA CUANDO MENOS I MARCAS

VELLOS TIEMPOS DE TV
O SERIODO DE TEMPO

SXiSTE “S‘NUN»- CIUDADY
\v\:-wSO TOTAL

TE SN UNCOMERCIAL PROMOCIONA

RKVIS A8, €O-
LARA HORIZON.

PERFIL DE AUDIENCIA

S:L C% ook DEMOGRATICA EN BASE AL GAUPO OBJETIVO
PARTICIPACION DE INVERSION (SHARE OF

lNVEST

30 S0ON [:.‘ TIENE UNPRODUCTO EN
RATING

CONJULTD D2 E SN UN DE-
TEA "*.-30‘10! R

Ut N 3400 EN
PORCE!

ROBAPLANA
EN PRINSA SEREF
X 8COous:

AL TANANC DE 7’00 LA [200LA

o
3
=
b
'z

S OE

05w JE GF° S QUE TIENE
ACON & 50 CONP

3%0Ta5 SIMULADAS. ViA COM:

SA 925 T4 ALTEANATIVA MAS

ARIA3LES DE COQERTURA,
GRP'S ¥ LOSTOS

SUPERIMPOSICION
MENC'ONFIJAC f" *AADA QUE OCUPA EL 1/4 INFERIOR DE

LA PANTALLA ALMENTS EN SVENTOS DEPORTIVOS,

TIRAJE

£S5 EL TOTAL DE £EMPLARES OUE TIRA UN PERIODICO O

RE\‘ISA— INCUYENDO LA GRCULACION NETA PAGADA,
ORTESIAS Y COMPADBANTES DE PUBLICIDAD,
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RADIO

RADIO
.1 Total Emisoras 923
i, Errusoras en AM 586

‘ Emisoras en FM 237 i
3 0

i Fuente: Camara de la Industria de Radioy T.V. ,

TOTAL HOGARES: 14,752,893
PENETRACION: 80.40 %

il

I? TOTAL RADIO HOGARES: 11,861,328

il s
i HABITO DE AUDIENCIA EN AUTOMOVILES (DISTRITO FEDERAL) |

;i AUTOMOVILES CON RADIO 77.7 %

il AUTOMOVILES SIN RADIO 223%

il CONOUCTORES CON RADIO APAGADO 49.3 %
CONDUCTORES CON RADIO ERCENDIDO 59.7 %

' CONDUCTORES CON RADIO ENCENDIDOEN A M. 41.6 %

" CONDUCTORES CON RADIO ENCENDIDOEN F.M. 58.4 % .

;; HOMERES CON RADIO ENCENDIDO 819 %

i, MUJERES CON RADIO ENCENDIDO 18.1-%

i .

| PUENTEINRA i

‘L

PREFERENCIAS EN RADIO

Aocx an Esgafiol
Balava en Zspanot
Rancheta

Trooical
Noticieras

! Rock eninglés

fi varraza

Otras

AL DOm

RERRRP PR

]

i} Fusnte: NIELSEN

T I ]

PREFERENCIA POR HORARIOS.

. TOTAL NACIONAL ;

50~ !
T : 23 29 3027 23 2
19 48 15
1

10 2109 9 § 5 3

[
6 hs. 10 hs. 14 hs. 18 hs. 22 hs.

U AMaP

I




. PENETRACION DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACIOND F

|
Nivel Sociosconémico Edades ! Sexos i
Incidencia : i
Total ' A/B/C+ C/C DJE 17-25 26-35 36-45 46-60'Masc, Fem. !
% % % % % % % % % %
Si acostumbran oy ia ¢
Radio. 94 = 95 3 98 95 9z 8¢ 92 93 I
Si acosturbran ver H
Televisior: 97 &? 37 97 9~ 27 o2 22 97 g7
Si acostumbran ieer
Sanodice. 77 88 78 75 76 75 £ 7§ B 73
Si acostumbran leer IR
Rewvisias n 77 77 88 8t n 63 61 72"
Si scostumbran w al . i
Cine. 69 . ‘a3 57 73 . 8¢ 33 8 3z 72 €3
I ¢
i I
Nivel Socioscondmico Edades Sexos i
H i
) i
“recusncia: Total| A/B/C+ C/C D/E [17-25 2635 36-45 46-60:Masc. Fem.. ||
A % % % % % % b % % |
Zscuchan diano 1 -
3adic. i 77 I! 34 S0 74 180 7 73 77 72 76 77
‘en diario ; l ‘ i
“efevision 74 1 83 76 7a 63 78 73 74 % 77
.een semanalmente ’ i i
ievistas 35 38 a1 34 38 39 33 29 } 30 t31 .
- 1 .
_een diano :
Yenodico 34 6 34 30 28 N 43 37 i 41 26
1o B
‘an semanalmente R
i Cine 15| 17 1713 25 13 4 8 i 20 9
UENTE: WILSA [ i

: ’ AMAP 23
i . - .
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DERA

TR oS F R DS

TEEERECENTR
‘ B

SEDISTRITO:

Biserics rederal " N
Ea eadio Qupltepsc” OC 5,00 3% 4 hrga Canc i
deame & AE B T e
Bl blnn- Bl 883 7 33 Inieel oy lag epocs
e S S 8 §5 L e
" rmacion’ X | a ca, 14,1 -
g1 favn dp oy Miaica XX 100,00 139 nZ, |ESemaen expait v
" o_Int ShC(L38:000 18 4'he ot cootablos o ine.
- Ly KERL , 000 intermaciona.
“Biena Hioies en  XELA 10,00 8% R e e
XEW 250,000 «n 4 hra 1notic. ctacilares
a =, 2o ] a 23 fExiCina Eeleceionads
“8ad1o Formula 10,00 9710 4 hrs  Modema espafol
*Padto ML cmv  loiem nap O L=
“ate s i ed 1508 W R “% progr.
M Y Q! . a 1y MO, O N .
“Badio Vacledsdess EJP 1000 1110 Chin  Hara e e Sl ¥
: oxjco" oo LD 4 hrs  Tredicional mexicans
'W Felicidad™ ms]) 5,000 1,120 4 {:g Moderra UVLr:FidHI espaiol
*hadlo Capleals =) gees L 3 Herna iu\v o fngles
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"y *] - b, 0 a ’ 1ca.
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- TOTALRATING PERSONAS

AMAP a1

EMISORASDEAM - _ - ... H}
HORA LUNES/VIERNES SABADO/DOMINGO :}
AR 73 <2 B
8A 10 102 3¢ i
16A 12 01 2 I
12414 8.0 é" |l
14A16 6.0 a2 |
16A17 55 <4 !1
17418 52 4 1
18A19 49 iz i
12820 17 2% i
20422 23 2 it
22423 13 15 it
3A2 1.0 63 i
FMISORASPDEFMY . |}
. i
HORA LUNES/VIERNES SABADO/DOMINGO !
N
6A8 4.2 !KA.
8A10 52 H
10412 123 |
12414 104 i
14416 91 N
16417 93 i
17A18 9.5 "
18A 19 8.7 ‘
19420 é8 i
! 20A22 51 !
| 22A22 26 il
P 23A24 20 g}
)
: Mwmna*f
; i
HORA LUNES/VIERNES SABADO/DOMINGO ’
6A8 1.7 62
8A10 i 18.6 '35
10A12 224 199
- 12A14 184 ST ¥ o
14A186 15.1 18
18A17 14.8 1m1
17A18 147 16 .
18A19 136 106
it 19A20 10.5 83 '
20A22 74 59
22423 39 29
INRA 23A24 30 24 e
{MARZO DE 1291}

it



DISTRIBUCION f
POR CADENA Y RATING

DISTRIBUCION DE EMISORAS POR CADENA
No. DE No. DE
EMISORAS EMISORAS
CADENA D.F. PROVINCIA
3 9
1 27
2
13
2 2%
3 118
] 28
1 7
7 T4
30,
-82.
9 .
25
1
46"
4 o
1 ;
23
54
4
3 S16
B 130
2
7
l 182
7 7 !
36 36 !
1 22 24 ;
a1 4 8
FUENTE: INRA =
RATINGS EN LAS PRINCIPALES CIUDADES [
GUADALAIARA : MONTERREY :
EMSUEL AT ROGARE SMISORA RTG HOGARES |
23 b XEQQ-FM 24 :
16 i XARRFM 1.8 i
15 ; XET=M 14 H
13 XHSP-FM 1.1
! 10 XET 11
! 10 XHJU-FM 0.9
it 09 XHITS-FM 07
09 XHILEM 06 '
! 08 XHAL-FM 0.6 :
06 | XEG 06 ’
- J

o g , b
[ AT e




Andlisis de Ia Informaciéon
Tarifas y Datos de
Radiodifusoras

En su politica de servicio al Comprador de Medios, el
sistema MPM requlere que toda la Informacién
proporclonada por los Radiodifusores se ajuste, para
su mayor claridad, a la clasificacion siguiente;

Analysis of Editorial in
Radio Stations Rates and
Data

MPM palicy requires that all information supplied by
the radlo station be clarified and organized in
accordance with these numbered title segments.
The uniform listing format is as follows:

. LETRAS DE IDENTIFICACION CALL LETTERS
Focha de Funcann, yio Razon Sociat de la rogan. c ™ hame.
Empnm Fadiodfusora,
1.Pernonnel
1.Pocsonal Tiies and names of xocutres y @ the
Thuios ¥ rombees de ioa ejecctvo de g for naponal acnsing.
Hempa pubiletan méuma 4 nomires Diector, Gerents, Jate de Anuncios y Jete
de Continuidad). 24

2Dirsccidn
Caile, niimern, colonia, cédiga Postal, Ciucad Y Estada, feidfonos, lelex,
af
Paoresentants Nackonal (6040 el rombral,
Rapeesaciarta ntemacianal (Sdio o nombee).
[En s pomusm pégina oe la
de16d0y lot Representantes).

A Comiskmws Y
Comuiin por sendcice e Agencia (S5 cuanda sea Sistita asl 15% gensraimente
aceptaso) ylo aescuwnion c Pronto Pago.

&Tartte Gormenl
Nimato de Tants - Fecha #n Gus #0tr an wgor.
Procion de Programas, por mNUICL. Pracos 68 ATuncios Conoa oo 14Gunce.
Orscnpcidn de Clasficacsoney especiales de Uamps: © db COm PR o0 GeleiMinad
Nimaro o alas &l Semana, 1 las Fubisce,

& Rscargos y/o Descuentos
Facargos pot *n alcona de junto a
trusminones especiain,

volumen, 4w lempa nociumo & por
durasian del contratn,

Procios DOl DAGUSLE § Pof COMEra Imutines o6 olro Medlo
LReglamentos y Hormes Especiaien

0 3e aceptan. y

an Caninato, putiicados &l

otancla
Fiscuanca st K. 0 M Polncia 40 Wers (Duma 1o Noctumal:
10 Carocteciaticas de L Traemi
Horano de unmuloms. Tloa de misca (Mixdma 3 palatees).

La publicacién de todos estos datos es gratuita para la
Radiodifusora. .

La Radlodlfusora puede publicar anuncios
desplegados, a los precios de la tarifa en vigar del
Directoric MPM, con sus argumentos de venta, que
ayuden al Comprador de Medios a evaluaria y
seleccionaria.

La colocacidn de los datos de la Radicdifusora, se
determina por el orden alfabético que corresponda a
sus Letras de Identificacién. Los datos aparecen en la
Ciudad en que se origina la trasmiston, misma que se
clasifica alfabéticamente en el Estado al que
pertenece. A su vez, los Estados se presentan en
orden alfabético, de Aguascallentes a Zacalecas.

Stteet, numbst, postal zonw, tefephone, .0, Box, telex Clty and Stata,

ARapragantstiven
Naticnal Regrasantathe (fame onty)
Intsmational Representative (name onty)
(Camplete data of Rapresentaive are shown at 13t 5age of Ao Suucna Section].
Hranch OMces: AdCressas and Telephons humbers.

ACommesaion
Artourt of commanon aliowed 10 agences (only when datereat o 15% gevenly
accented) anyor cash iscount.

ing Fatee
Numbat of rare card - Eftective sate.

o minutes. Spat

Clanflcancns of by days of the weex,

18conds Specual linve

& Extrs Chargsa and/o¢ Dlscounts
Rajes for soecial posdion or fix ima ta soot AMouncements. Discounts appicarie to
“otume, iaquency, nigth Lrme or conlmct dusabon

7.0r0up Combinetion Rates
FRales for optional compinatian wilh anciner isled racio 1lation.

LPollcy and Speclal Regulstions
Nan acceotance of aiconolie bavermge and iobacca anvertising. Cancailation
clayses, el actvanils policies andiad Plesented under the
*Regiamentcs Genermes ¢a Cantinic’ shawn ol secand Sege of Racia Sialions
Section,

AFrequency and Power
Fiequency: Kz of kihz. Powar: Wans (Cay ancior night).

10.8roedcasting Characterieticn
Cperalion schadule. SIaUoNs programming cessnolion (3 words anty)

This basic editorial service is provided, free of charge,
to radio stations who meet MPM minimal criteria.

Statlons may publish advertisements with their selling
points at the current rates cf the MPM Directary to
help the evaluation and selection of medla buyers.

The listings are alphabetically classifted by the call
letters of the station. The cities of broadcasting are
also alphabetical under the States, from
Aguascalientes to Zacatecas.




2r A paren

INFORMATIVO
PANORAMA

7.00 a 11.00 horas Lunes a Vierney

Nacional - Enlace Satélite con
43 Emisoras

20 Segundos . § 1°700,000
30 Segundos . $ 2'300,000
40 Segundos . § 3'400,000
60 Segundcs . § 4'000,000

Patrocinio de Seccién Nacional
(43 Emisoras)

5 Minutos con créditos en
presentacion y despedida y dos
comerciales de 20 0 30 Segundos
$ 7°500.000

PANORAMA 2a. y Ja.
EDICIONES

13.00 a 14.00 y 18.00 & 20.00
horas Lunes a Viernes

Nacional - Enlace Satélite con
19 Emisoras

20 Segundos . $ 850,000
30 Segundos . $ 1'200,000
40 Sequndas . $ 1'700,000
60 Segundos . $ 2'000.000

Patrocinia de Seccidn Nacional
(19 Emisoras)

5 Minutos con créditos en
presentacion y despedida y dos
comerciales de 20 0 30 Segundos
$ 4'000,000

Tarifa Local (D.F.} En AM
consulte 1a informacion de XEL
Radio Capital

EnFM, la de XHSH Stereo
Amistad




Radlo - DISTRITO FEDERAL
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XEADG *ADC Radio’ Extableciia: Aqosia 20, 1054
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sy
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et ¥
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Meéxico y América Latina.
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NANUCLEORADIO 3
TRADICION OF EXCTLEACIA €8 FaDIT

DISTIATO FEDERAL Y ARFA  METIROUOLITANA
PROGRAMACION GENERAL

X NULLED RADIG MIL

ORCAW DE EICEENCIA EN RaDR)

PARLENS, 9 VIOOR A _PARTTIUDEL 19 DR GCIUME BF 1991
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Insurgentes Sur 1870

Mixico, O. F, 01030
534 6060 a1 69

Télex: 1775751 MILME
Fex: 524.26-73

XEOY-AM . 1000 Khz ﬁﬂDID MIL
XECO-AM 1380 Knz DIMENSION 13.80

Presentan:
PLAN PROMOCIONAL PARA DESVELADOS

De las 12 de la Moche a las 3 de la Mafiana, en la Cludad M&s
Grande del Mundo existen miles de personas gue trabajan,
estudlan, celebran o simplemente se desvelan en compafiia de
la Radio.

Nicleo Radio Mil cuenta con Dos Programas Para Desvelados,
denominados:

El Club de los Taxistas en Radio M1l
Desvelo de Amor en Dimensitn 13.80

Estos Programas, durante mas de un afio Al Alre, han sido los
Compafieros Nocturnos de la Inmensa Poblacl6n del Distrite
Federal y el Area Conurbada, los cuales ponemos a su
disposiclon en un Atractive Plan Promoclional:

Emisoras: Radio Mil y DimensiGn 13.81

Horarios: De 12:00 P.M. a 3:00 A.M.

Dias de Transmisifn: Radio M1l, Jueves a Sébado
Dimension 13.80, Lunes a Viernes

Frecuencla: 5 SPOTS por Hora

Costo Semanal: $11'250,000. - M.N.

Incluye 45 SPOTS en Radlo MIl
y 75 SPOTS en Dimension 13.80
Menos 66% Plan Promoclional: $7°'425,000.- M.N.

Costo Total: . $3'825,000.- M.N. (+ 10% 1.V.A.)

s
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Si,la Radio igual al e
Mecjor Medio que existe :
para que usted anuncie
sus productos y aumente,
verdaderamente, sus ventas, "~ e
No lo piense mis,

la Radio es su solucién.
Aninciese en la Radio
y venda mds.

N MSOCINCION DE RADIOCIFUSORES DEL DISTRITO FEDERGIL,M.C.
FPIRDFE La RACIODIFUSION INTEGRADA PARA EL FOMENTO OE LA COMUNICACION



o

- . (Desea la mejor penetracién .
' :de su'mensaje con la cobertura
mas amplia, directa y efectiva?
. ¢(Necesita que su producto
realmente suene y se venda?

Vamos: ;Desea anunciarse en el

‘MEDIO... COMPLETO

itonces su solucion es:

" RADIO

PoiPorque. en ella sus productos si suenan.
M2 No.lo piense mais.
-+ “Antinciese’en RADIO.

| ASOCIRCION DE RADIODIFUSORES DEL O.F. @. C.
LA RADIOOIFUSION INTEGRADA PARA EL FOMENTO DE LA COMUNICAC'ON



EN FIN:

/ EL MEDIO QUE LE DA... TODO LO QUE USTED
* LA MAS GRANDE COBERTURA v SUS PRODUCTOS

* LA MAS EFICAZ PENETRACION

* LA MAS AMPLIA VARIEDAD NECESITAN.

DE HORARIOS
+ LA MAS ABSOLUTA INMEDIATEZ

_ + LA MAS PREGISA VENDA MAS.
SEGMENTAGION -
ANUNCIESE EN RADIO.

l@l ASOCIRCION DE AMDICOIFUSORES DEL DISTRITO FEDERMAL,M.C.

MRARDF 1A RADICOIFUSION INTEGRADA PARA EL FOMENTD OE LA COMUNICACION




USTED $(EUPRE DEmE ANUNCUARSE
Para UEYa3 CUEHTEL
T10us i mercaco camees €,
coniimyamerter.

USTED DEBE ANUNCIANST g
CANATANTEMENTE. Fd usten o anuncunse ronave
A LA LARGA LE BENENCIA.
o 4 Lo pusiicxdn it ona wentaca # largo
4310 78 v reduca b Cancans I
W Eamovtemin.

USTEO DEBE ANUNGIARSE PARA
GEMERAR TA7ICO.

USTED OEBE ANUNCIANSE FARA
UANSENER LA MORAL €N ALTO

USTED OEBE ANUNCIARSE POAJUE
SIEMPRE KAT UN NEGCSID)
PUR DESARRS
rentras usivd Garmanaica en et
AMI0C0, tendrh AKIOH GUB EUOR!
o Cinaagus.

POR TODO ESTO NI LO PIENSE...
CUANDO SE TRATA DE PUBLICIDAD

jLA RADIO LE DA SIEMPRE MASI

i1 fadic(, Funsiona

USTED OEDE ANUNCIARSE PARA
VENDER AL

Por to eneral, ‘s amorysss Sua tenet
4110 39n 1as que vidlcen e DubICaR
onsisnta y commcemts.

N
ARDF
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