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_INTRODUCCION

En la actualldad el hombre vive mfluenmado por la Publmldad Las lécmcas’. i
publicitarias han aprovechado los descub Vlmlcnto N hechos por ‘la- pswologfa en. )
Por otro,lado, no se puede pensar en

el.inconsciente humano y asi manejarlo.
que una sociedad avance si no hay’ Publi

existe una eporme

. Seré mteresame plantear quétpape ) tlene l1a:Publicidad:-en’e mundo econﬁmlco
moderno y a qué mvel 1nterv:ene. -

3 Actualmeme ‘tenemos problemas al eleg:r un producto, - de, ah! que es muy
_importante 1a publicidad en nuestra economfa.

Jla ‘Publicidad se le puede
considerar como una forma de propaganda para gl'mcrbado de consumo.

Hay un punto en donde se deberfa analizar s

Se puede observar que la Publicidad sirve de vehiculo a un estilo de vida.
Promueve determinados valores, sociales, algunos tipos de comportamiento y
determinados modelos socieconémicos. Todos éstos valores mencionddos
pertenecen a lo que se conoce como mercado de consumo y €s por esto que la
publicidad es una forma de comercio de la misma forma que los grandes
almacenes, los supermercados, las boutiques, ete.

La Publicidad puede también ponerse al servicio de bienes no comercializados,
de servicios colectivos o de realizaciones no lucrativas.

A pesar de que la Publicidad Exterior representa un poco porcentaje de los
gastos publicitarios en medios, en México, es una importante forma de
publicidad para muchos anunciantes nacionales y trasnacionales. Su
importancia s¢ ha incrementado en la dltima década con el gran aumento en el
nimero de automoéviles y la cantidad de recorrido que hace la gente (tanto en



uso " més espectacular de
"-'demostrado una eficacia especial para

presencia constante que se ve 24 horas

Constituye un. recordatorio fcpmin
representa un-intermedio comercial

La . Publicidad Ex(enor es el medl
frecuencia a una campana. . :

. La Publicidad Exterior ofrece un impacto ‘creativo con tamafio, color. y
mensajes breves.

Estos mensajes también pueden proporcionarles a los consumidores el dltimo
recordatorio en el mercado para un producto o servicio particular. La
Publicidad Exterior puede ser igual de eficaz para un anunciante que compre
muchos anuncios en toda el pafs, o un pequefio detallista, que adquiera un sélo
anuncio en una sola comunidad. Los anunciantes también pueden escoger
carteles disefiados para llegar a altas concentraciones de ciertos segmentos

demograficos.




“En este; Sem narlo de Invest_gamén trataré de dcsarrollar y mostrar estrateglas

B P;bsteriormente n el Capftulo 111 hago un andlisis de sensibilidad en dénde se
. ven las oportumdades y harreras del mercado, tas ventajas .y desventajas de la
. ‘Pubhc:dad Exterior, se ve si es factible este medio y que limitaciones tiene la
' _‘agencna de pubhcxdad o la empresa creativa de carteles para vender este medio
y ppnvencer al mercado de su uso.

En. el . Capftulo IV veo las estrategias a seguir a través de objetivos
estratégicos, .plantear estrategias alternativas que sirvan de apoyo a los
objetivos, ef tiempo en que se planea conseguir los objetivos planteados, todos
los criterios de promocitn y c6mo se asesora a un cliente para que éste no se
sienta sélo y desorientado sino que la agencia sirve de staff para el cliente y
ver convenios y contratos de los servicios y qué calidad tiene éste,

Por dltimo, en el Capftulo V, propongo los modelos de desarrollo que pienso
servirdn a la Publicidad Exterior. Analizo como es ésta en los paises
desarrollados para tomarlos como referencia para México y ver si se puedan
aplicar, o desarrollar algo nuevo para este mercado. Veo cémo se puede tener
algin avance tecnolégico y ver como se puede aplicar. Finalmente demuestro a
través de una proyeccién de costos y ventas, que es rentable este medio y a un
costo accesible para el cliente en comparacién con otros medios publicitarios.

Y recomiendo tres modelos de anuncios que yo considero que deben aplicarse
al mercado mexicano en diferentes mercados como son el de consumo,
" industrial y de servicio.



LA PUBLICIDAD EXTERIOR
1.- FUNCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Quiero empezar comentando que cuando se quiere adaptar los fundamentos de
una campafa a los distintos medios de comumcac:én ne basla con unes
elementales conocimientos técnicos.

El trabajo en cada medio se efectia a dos mveleS‘ el: técmco, propiamente
dicho y el lenguaje especifico del medio utiliza : anuncxo puede
ser muy eficiente en televisién, pero no asf en'la'ra

.. Esto es porque cada medio actia sobre l ; 6 _'dé.l' piblico de una

manera distinta.

Segin Marshell Mcluhan (catedratico Canadiense) menciona que el ‘medio es
mucho més importante que su contenido

Un medio es, en su acepcién méds primaria, todo aquello que significa una
extensién del hombre.

As{ que una publicidad es mds efectiva que otras por lo que e¢s una decisién
importante elegir el medio id6éneo; ya que publicidad representa un gasto y por
tanto se debe elegir la que mejores resultados dé.

Por 1o tanto, los factores que se deben tomar en cuenta en la eleccién de los
medios son la naturaleza del mercado que se busque y €] tipo de producto.

Ahora bien, el anuncio necesita de un piblico antes de que pueda sergeficaz.
No es posible que comunique su mensaje hasta que alguien tiene la
oportunidad de leerlo, ofrlo o verlo,



Claro estd que los mensa_)es de los productos puedan llegar a’ Ios pubhcos no.. -
edlos de comumc c16n con Ias masas stno ‘también

- sélo por conducto de To
mediante: la’ conv
destina a pt’:’blicb
dichos medjos.: As[
dedican buena parte
de los medios pub11c1 :

abundan tanto).

Al mencionar datos cuantitativos, se ref:ere a’ losjaspectos que se expresen en
forma numérica. Los més lmportante eslén relac nados con los mercados, la
distribucién, la cnrculacxén. los pubhcos, ]os costos, el contenido y los
aspectos mecénicos. 3 '

cua'lhat‘ivosf hay que considerar que es un
ciertos criterios.

Cuande me refiero.a lo
elemento subjetivo, de acuerd, :

Voy a citar una clasificééién'dé'.eStos factores cualitativos segin Brown,
Lesler y Weilbacher. Ellos dicen:-que hay 3 grupos, 1) factores cualjtativos
puros, como es el caso del prestigio, 2) Factores mis cspecificos, como el
placer, y 3) aquellos que son relativamente ficiles de medir como el tiempo
empleado.

Es muy importante mencionar que ha habido ciertos cambios, como es el
apogeo de la televisién, los cambios ocurridos en los medios més antigiios y el
progreso tecnolégico y de la mercadotecnia y todo esto ha hecho que la
seleccién de los medios sea muy complicada.

Cuando s¢ seleccione un medio primero se comienza con el propésito y éste se
basa en posibilidades del mercado (y de la comunicacién). Hay que tomar



r ublicitarios, «qué -
recuencia se necesitard.Dichas’
n“datos-i "

decisiones . por. lo-qu
vehfculos de ésto
decisiones se
~cualitative

El iitimo: ,
decidir c6mo’se usaran:los-medios escogidos

-Para’concluir, podembs decir, en términos generales,: que’los problemas: del
uso de los medios giren en torno a la continuidad, la difusién, la‘frecuencia y
el tamafo. :

2.- CLASIFICACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Existe una amplia variedad de medios de publicidad o publicitarios para las
empresas. Examinaremos algunos y se verd cudl es la utilidad para la empresa.

LA TELEVISION:

La televisién es un potentisimo medio de comunicacién. Un anuncio creado
por cualquier técnico y difundido una séla vez por una cadena alcanza una
audiencia muy amplia.

Desde el punto de vista publicitario, la televisién estd especialmente indicada
para la presentacién de demostraciones y ventajas.

Por tanto, en ella se ha de adoptar un estilo desenfadado y nada apremiante,
un aire cdndido de no querer vender: es lo que se denomina un medio frio, y
su interés fundamental se centra en la creacién de sugerencias. Lo que importa
en elia no es la accioén de los personajes que contiene, sino la reacci6én de
quienes lo contemplan. Estas reacciones constituirdn la clave de la
participacién del espectador y la mecha que provoque el éxito en el uso de
este medio.



Norma]menle para crear el materla[ pubhcntano deslmado a. Ia telev:snén se "

T cu dr s, la iluminacién, los movimientos de actores y cdmaras
e lncluso aquellos - pequenos detalles que puedan contribuir a una mejor
-aceptaclé del comerclal EIl spot suele ser registrado antes de su lanzamiento
. medlante un s:stema cmematogrﬁf!co o magnético (video-tape).

,Para los 90's. 'podemos tener més que avances tecnolégicos, por ejemplo en
Méx1c0 ya -contamos con audio-stereo en la transmisién de TV, mayor
defimnc:én, de imdgenes (es decir hay mas lineaje lo cual da mayor realismo

‘con mayores pantallas planas).

Todo esto tra¢ mayores posibilidades de interaccién, asi tenemos que el
televidente podrd adquirir lo que se anuncia, seleccionando a través del
teléfono o el computador con pago electrénico, ‘

El televidente podrd participar activamente en programas y encuestas
presentando y respondiendo desde su casa.

Es importante recordar la responsabilidad ética al conceptualizar, crear,
ejecutar y difundir los mensajes. La televisién es un arma podcrosa, y
pensemos, ademds, que la experiencia de las décadas anteriores es que ésta ha
ido creciendo en su alcance al piiblico y al mismo tiempo ha ido tomando una



servncnos En fin, Ia telewslén es un gran medno pero

o El cm “se. acerca a la telcvus:én ‘mis por su técnica de produccién que por su
'_lengua_]e En él la pub11c1dad se suele usar como complemento de campafas y
su” lmpacto es aconsejable en .el lanzamiento de campafias locales o para
: aquellas en los: que se intente. segmentar el piblico, seleccionando previamente
las salas y el programa. Qulenes reciben este tipo de mensajes conforman lo
) que se’ Ilama- un piblico cauuvo porque apenas tienen oportunidad de escapar
. de] anuncio.

- El .-lado., bueno ‘reside en que se manifiestan con facilidad los aspectos
_negativos de lo que se contempla, la molestia que produce a quienes lo miran
y la resistencia que estos le oponen.

Otra de sus caracteristicas es que, al.ser contemplados colectivamente, el
anuncio recibe opiniones contrarias o favorables, que valen mds por ser de
grupe que como manifestacion individual..

Pero también ha sufrido embates sucesivos de la T.V. como vehiculo para
comerciales y posteriormente por el uso de las video caseteras para proyectar




peliculas en la, casa ‘en ambos casos ,e an afeclado 1ngresos por anuncnos y
taqulllas. y : : :

e “anuncmnte que
yme 1ahzac:6n en
poi’de:mensaje, salir de

medios, radio,

Paquetes promocnonales oferta,

muestreos, degustacnones cupon s’ ‘0 por entradas gratis 2 X 1, etc,

— Se puede comprohar lo efiéa_z que:cs ‘cuando se decide dar apoyos locales a
marcas nacionales o como un posible reemplazo a la tele para mercados de
prueba. ’

LA RADIO:

El gran poder de que disfruta este medio se debe al establecimiento de una
comunicacién instantdnea entre el que habla y el que escucha, la cual se
realiza de modo personal y directo.

La radio prolonga el ambiente familiar de los oyentes y lo transplanta hasta el
micréfono, con el que el locutor hace las veces de centro de unién de eje

comunicador.



N los, que, se
la mu;cr etc.

comrano queda margmado de lo que se

€. suglcrc un doble empleo de la

ldeal para mensajes sencillos, ofertas,
la publlcldad se caracteriza . por el

Asf . la radlo medlo

promocmnes

profundidad de las campaﬁas. ya que a lo largo de una duracién de meses es
posible argumentar propuestas |

Si quien hace el anuncio no es capaz de vivirlo, (Cémo pledir al piblico que lo
haga? no tedos los publicitarios se dan cuenta de que en la radio también hay
titulares, color, ilustraciones, imédgenes, exactamente igual ,que en los
anuncios impresos.

El director de programas de una emisora debe conocer muy bien la misica y
saberla utilizarla adecuadamente, asf como aprovechar a fondo las
posibilidades que ofrecen las nuevas técnicas draméticas y del sonido.

Ahora me gustarfa mencionar algunos cambios y tendencias para la radio de
los 90°s en México.

— La calidad técnica y el resultado audio méds placentero FM, hard que las
nuevas emisoras sean de este sistema. No me atrevo a sefalar lo que



pasarfa con AM pero qulzés suceda como’ en‘los dlscos LPi larga duracién,

. algo que contmuaré pero ‘en. ‘descenso

‘,'politica,» instruccién,

“por. su calidad de
7 \c'o'mo :ha-sucedido con el
negocio de ,la obrevivir boutiques y tiendas
departamentales il

- La radio, boutique; pefsigué un sélo estilo,

- La radio departamental, tiene tode pero debe. sustentarse. én.su. efic
como ‘comunicadora..a’la comunidad: charlas entrevistas; y. ap rtaciréh
cultural, entre otros. i

Un apoyo lmportante para lograr audiencia puede ser esta: emlsora ‘como
vehiculo promoclonal que ‘es. de gran interés para el anunclante ‘para poder
. llegar a sectores populares. :

‘in:_i'i:qunsébilidad de la raﬂio, con-la de T.V., también es muy grande, sobre
‘todo, vista la tendencia a los programas hablados de cardcter informativo,
normativa, social, cultural y educativo. Debe cuidarse lo que se dice -el
mensaje- y c6mo se dice, En el aspecto comercial, la radio, como apoyo
mercadolégico, es también muy grande y debe ser asi comprendido por el
anunciante y el publicista.

— La radio puede ser de gran importancia para las campafias bésicas
(multimedios) de los grandes anunciantes.

— La radio es el canal bidsico para comercios o servicios que tiene
presupuestos limitados (por ejemplo: una tienda de discos puede escoger su
horario y canal juvenil).




romociones. casa por casa o.directo (con premios-al

- . La radio, y;l}'fculq d
e res fénicas)

aire a través'd

ta

‘ srandesy..
de’mds productos.y"

- ‘La radig, la.
pequefias debe
servicios m

tida en una
ncial/de. sus

" difusién.

Los lectores estdn favorablemente predi_spue’s'to's hacia su contenido, de modo
que los anuncios les llegan junto con el contenido editorial que ellos mismos
han seleccionado; por tanto el problema del publicitario reside en saber cémo
pueden conquistar !a atencién de los lectores.

En la confeccién de cada anuncio aparecido en una revista intervienen ademds
de fotégrafos y dibujantes, otros especialista que deciden el tipo de letra, la
colocaci6n del texto, ete.

Ahora bien, la expectativa para los 90’s puede ser, en un principio, un
crecimiento en e] nimero de lectores en general.

En segundo término, una segmentacién mds sofisticada, siguiendo tendencias
actuales, por lo tanto, los conceptos Fitness (condicién), se verdn favorecidos,



igual los - temas de vecolog[a:salud f i¢ “-dﬂbs‘tféllo‘s; refléj;’andose en’
pubhcaclo es especi cas E ; s

EL PERIODICO:

La prensa dlana, ‘es. el baluane de* la verdad cronista de -las ciudades,
defensora de las causas soctale’ Un medio sélido que representa opinién y es
por eso que, su desarrollo en Méx'ico, ha sido tan satisfactorio.

Ante los avances de otros medios de comunicacién, la prensa diaria en México
es la alternativa que permite al ciudadano lector a formar un criterio con la
informacién sobre eventos y a ir mds al fondo de lo que tiene trascendencia en
al d4mbito local nacional e internacional a través de las editoriales.

Los buenos diarios mexicanos, han buscado servir a sus comunidades y ser,
sobre todo, compafifa indispensable para su lector singular, a base de ofrecer
un compendio dindmico y actual de todo aquello que nos rodea: sociales,
deportes, cultura.

10



i grﬁpoév kd' : 4m

- Ag’ilid.;id' en la fo
pases de‘pégina)

~ Agilidad en 15 ‘brés'é'ntac;bn ‘enyrébl formato d;:l ;b)'eriiémdic‘c‘s.‘

Hay que recordar que el Iector enfrenta un problema con el ucmpo reqmera

informarse bien y rdpido,

Por otro lado, el periédico debe ofrecer al anunciante no sélo la alternativa de
colocar su mensaje en las secciones tradicionales, sino que debe buscar
elementos dindmicos de promocién: ofertas, articulos informativos, etc., que
complementen y sustituyan a los formatos cldsicos.

El anunciante debe buscarle la posicidn idénea para su producto, vale situarse
en varios lugares del periédico, vale el tamaho grande y el chico, el color etc.




ANUNCIOS POR CORREQ .bm"isc?o:}

-clientes,: etc.

empresa enhstado bajo cierto encabezado
se pude pagar un anuncio més grande que

LA;P'UBL;_ciD D )&TER[CR:

Pertenece a este tlpO de’ pubhcndad toda una gama de medios (vailas, rétulos,
pinturas en vehiculos piblicos) que adaptdndose al lenguaje especifico de cada
caso, se beneficia, en gran parte, de la técnica de los ya descritos.

Este tipo de anuncios llegan a un gran mimero de gente.
3.- FUNCION DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
El medio publicitario cronolégicamente mis antiguo es el que conocemos hoy

como "publicidad exterior”. Casi tan pronto como el hombre aprendié a
escribir y dibujar, comenzé a anunciar con rétulos frente a las tiendas o con



anuncms grabados o pmtados en la parcdas de los cdlflcms dondc podfan .

'jemlsnones a’ Ias personas ‘que estdn fuera de casa. Lo mlsmo,_ocurre con’la
Apubhc:dad en :medlos de - transporte piblico. Pero el principa
comumcaclén publlcnarla fuera de casa es la publicidad exierior:

Este factor presenta un problema creativo desusado para rcdactores de textos y.'
directores artisticos. :

SiAbien los pcamnes que van por la calle no tienen dificultad alguna en leer y
absorber un mensaje publicitario exterior, la mayorfa de las .personas que
constituyen el publico de esta forma de publicidad va sobre ruedas, en
automéviles particulares o en alguna otra forma de transporte piblico. Esto no
es s6lo un pablico mévil; es también, un piblico que se mueve con rapidez.
Por consiguiente, la publicidad exterior tiene que disefiarse de manera que sus
ideas y su mensaje puedan ser comprendidos a prisa. La idea tiene que llegar
al lector que estd viajando a 90 km por hora y mirando a través de un
parabrisas sucio. (Ver fig., 1.1).

Esto significa que la funcién primaria de Ja publicidad exterior es "recordar”,
y ya hemos advertido qué tan importante funcién realiza la publicidad de

recordacion.

El texto tiene que ser corto y vigoroso ¢ ir al grano, de manera que "el que
corre puede leer”,
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D'a'n_:s"éi;,\rlcl o cludadanos (luz en la plaza, categoria a“la cnudad etc) Al
\‘éxfendé'rse las ; ciudades  a todos los . rumbos, se- comenzaron a colocar
rteler publicitarias “a lo largo de avenidas, periféricos,  viaductos,
f‘:_ciréﬁitos- cuaifdo ya"no caben mds se colocan unos sobre otrds y es aqui
cuando el anuncw exterior deja de ser utilitario para el'ciudadano y la ciudad,
,‘mcluso de_pa. de ser til al que paga e! anuncio, porque simple:y llanamente los
“‘anuncios’ encimados pierden su impacto y se convierten ‘en un mosaico de
’mensa_yes que ‘soiamente afean el paisaje urbano “sin ‘dejar,. ni dar nada a

.cambio.

La publicidad exterior que ofrece al anuncname una gran flexibilidad e
impacto, por su mane]o de Lamanos. luccs, movnmlemos. resuita igualmente
importante para el anunciante grande-como para los medianos y chicos.




Fig. 1.1. Anuncio de Federal Express (Servicio Aérco de Mensajeria),

Fig. 1.2 Anuncio Luminoso de Cocn—Coln‘



meJor[a sustancial en calidad de
rfa bueno pensar en menos anuncios,

EXTERIOR

tres tipos bésicos.

,tamafio normal de 7.20 metros de
i prlm:é onglna]mente en veinticuatro

largo por -3, 60 metros de al!o
v"hojas de papel Hoy, diez-o “doce hojas de ' papel cubren el espacio, pero el
nombre original ha quedado, y estas carteleras son llamadas "de 24 hojas”
("24 -Sheet posters") o sencillamente "24 hojas” (24 sheets").

En— algunos mercados hay disponibles “"carteleras de 3 hojas" ("3 sheet
posters") tres hojas de papel que forman un rectdngulo vertical de 1.05 m de
ancho y 2 m de alto.

Otro tipo de "papel” es el cartel de 1 hoja ("1 sheet poster"), una séla hoja de
papel, generalmente de 90 cm por 1.40 m a menudo usado por los ieatros.
Esta clase de carte! no es manejada por las compafilas de publicidad exterior,
sino por el departamento de publicidad de la empresa que utiliza este medio,
salvo en las zonas metropolitanas en que las firmas de publicidad en
transportes piiblicos venden y dan servicio a los carteles de 1 hoja en los
andenes de las estaciones del metro y de cercanias.

Debido a la normalizacién de los tamaifios, el papel para carteles en exteriores
puede imprimirse en un lugar central, bajo la supervisién del anunciante y de



su agencla ‘y entonces envnarse a las companfas de- publu:ldad extenor en. =
cualqulcr parte dcl pafs con color y calldad umformes ‘en todas . las

loca]ldades

Todo_trabajo de: "pintura" es un :éba] a‘medida, pintando segin pedido,
de bocetos hechos a la espeéificacioﬁ exaét»a del tamafio de la cartelera'y
transferidos a los planos utilizados por &l pintor. Tanto ¢l "papel” como la
"pintura’ pueden alumbrarse con luces proyectadas de manera que la cartelera
puede verse de noche. Se cobra un precio adicional por esos lugares
ituminados.

3) ESPECTACULAR:

Este término se originé en la publicidad. exterior (de la que fue tomada en
préstamo por las cadenas de televisién para describir los programas de una o
dos horas de duracién de interés extraordinario).

En la forma empleada en la publicidad exterior el "espectacular” es la
cartelera animada, con elementos que se mueven, cambian de forma, rotan o
varfan de color, con luces relampagueantes que son parte integrante del disefio

y la estructura de la cartelera.

Por ejemplo, el anuncio de "Canad4" (zapatos) ubicado en Av. Insurgentes
centro en el D.F, o el de “Coca Cola" en la glorieta del metro insurgentes.
(Ver fig. 1.4). )
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Claro que esta no es una clasificacién dnica, ya que pueden surgir otros
criterios, como son: la forma en que se construyen, el tamafio de los anuncios
etc,

Fig.

Fig. 1.4 Anuncios Espectaculares a base de focos que se prendeny apagan,
dando la apariencia de movimiento. Aununcios de Canada (Zapatoes) y Koyo
(Rodamientos).



1I
" MERCADO DE LOS ANUNCIOS ESPECTACULARES

1.- CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR COMO
MEDIO DE LA AGENCIA PUBLICITARIA

Una agencia publicitaria tiene como un medio mas de venta 2 la publicidad
exterior,

Recordemos que existen otros medlos publlcltanos y todos ellos son “atendidos
por’ la agencna publlcn:ana.

Se puede - mencionar por ejcmplo
hacen aceite, admvos o neumét:co

(Ver fig. 2.1).

La comunicacién, tiene que ser répidi y»s'enlc laien: ;publicidad exterior.
Claro que esta cualidad es a la vez, una vmud y- una llmltaclén. La sencillez
del mensaje lo hace ficil de entender. Y el anunciante espera, gracias a su
color dibujo y texto breve, que provoque un rapido sentimiento o asociacién,
los cuales contribuirin a crear la imagen de su marca. Al mismo tiempo,
algunos mensajes son demasiados complicados para narrarlos en los pocos
segundos que dedica un automovilista a un rétulo al pasar de prisa por la calle
o la carretera. Otra earacterfstica o cualidad que atrae a muchos anunciantes
es la repeticién.

Si el producto o servicio se anuncian en encrucijadas muy transitadas, puede
uno esperar que el piblico verd el anuncio una y otra vez. Bien usada, la
repeticién puede crear reputacién. Sin embargo también puede engendrar



iidifcrgnéia,
Por sf

familiaridad la cual, a su vez, proveque desdén, indighaéién
confianza, expectacién o deseo, dependiendo de lo que " se- - repite.
misma,” la accién mecdnica no puede producir, y no producnré e cst[mulo'
mental necesarlo para inducir a la gente a compra los producto anunciados.. B
Las |deas motivan a la gente. :

se limita a un drea concreta. es. probable
constante mduzca la accién.

Fir_\alm'e'nte‘,'pqdemos mencionar como caracterfsticas técnicas, en cuanto al
producto mismo lo siguiente. (ver cuadros 2.1, 2.2, 2.3).

Las carteleras se construyen en azoteas, por estructura de fierre de dngulo.
Lleva 4 formas o prismas separados por 3 metros. Se le puede poner |dmina
que se pinta (normalmente 2 veces al afio). También se puede imprimir en
papel o lona que se pinta con pistola de aire. Lleva un sistema eléctrico con 4
ldmparas de cuarzo, o de nedn de 500 watts cada una, arriba y abajo. También
se usa la limpara de mercurio. (Ver fig. 2.2).

Existen pantalias electrénicas, donde el medio es a través de focos.
Se le denomina univia a un tubo de acero de 80 cm de didmetro o 30 pulgadas

y 3 mts de alto. Es méds costosa y complicada porque se tiene que hacer una
base. (Ver fig. 2.3).
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ASPECTOS TECNICOS DE ANUNCIOS ESPECTACULARES

EXPOSICION DE UN ANUNCIO EXTERIOR EN SEGUNDOS

velocidad sl se encuentra a si se encuentra a
{km x hora) 100 metros 180 metros
80 3.4 segundos 6.8 segundos
65 4.3 85
50 5.7 114
30 8.7 17.1
15 17.3 34,2

L tiampo dptimo: 5 a 12 segundos

(

Altura de las letras

Distancia a fa que pueden
leerse, estando en movimiento

840 m
4.20
2.10
1.05

300 m
180

75

35

—
COMBINACION DE COLORES EN ORDEN DE EFECTIVIDAD

1. Negro sobre amarillo 10. Blanco sobre verde
2, Negro sobre blanco 11. Calé sobre blanco
3. Amarillo sobre negro 12. Blanco sobre caié
4. Blanco scbre negro 13. Calé sobre amarillo
5. Azul sobre blanco 14. Amarillo sobre café
6. Blanco sobre azul 15. Rojo sobre blanco
7. Azul sobre amarillo 16. Blanco sobre rojo
8. Amarillo sobre azu! 17. Rojo sobre amarille
9. Verde sobre blanco 18. Amarillo sobre rojo

.

Cuadre 2.1
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TAMAROS DE ANUNCIOS ESPECTACULARES TIPICOS

CLASIFICACION . MEDIDAS . UBICACION/AUDIENCIA

Espectacular N 1463 m -

427 m Avenidas principales /automoviiistas

Estandar 680m - - Avenidas principales /automovilistas
’ calles y centros y peatones
320m comerciales
758m Avenidas principales  /aulomovilistas

calles y centros y peatones
Poster panel _3.74m comerciales

Careleras an 1.20m 3am Estaglonamientos /peatones
estacionamientos

1.70m y4m
Carteleras en 1.19m Estacionamientos /peatones
supermercados

{estacionamientos) 1.68m

Cuadro 2.2
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27,700
1983 44,700
1984 78,300
1985 144,400
19886 260,300
1987 520,000
1988 1,240,000
1989 1,760,000

1980 (e) | 2,620,000

14,200 %)
21,100 -

68.0

12.5

60| 40! 05| 551 slsJ

(1) Publicidad en punto de venta, principaimente.

(e) Estimacién.

Fuente: A partir de datbs d‘e una muestra de agencias de publicidad y estimaciones propias

Cuadyo 2.3
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Fig. 2.1 Anuncio Exterior en ¢! mismo establecimicnto en donde se ofrece
el producto.

Fig. 2.2 Anuncio estructural construido arriba de una azotea de un
edificio.
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Hay anun(:los cle tres caras qu consnsten e mOVllTllEl'l(OS l'Ola[Ol'lOS a un pane]

Fig. 2.3 Anuncio Univia o Unipolar.

Se le llama tridindmico y es un increible e impactante avance en publicidad
exterior, con tecnologfia europea aplicada a cautivar la atencién de un nimero
cada vez mayor de espectadores. Por su base triptica, cada anuncio
tridindmico tiene la capacidad de exhibir 3 diferentes mensajes
alternadamente, con la ventaja de que el nivel de recordacién para cada uno se
eleva considerablemente. Ademds cuenta con un sistema de diseiio ¢ impresién
contrelado por computadora trafde exprofeso de Estados Unidos que permite
una reproduccién de imédgenes con alta resolucién, gran tamafo y excelente
calidad, con tintas especiales que resisten hasta dos afos a la intemperie (Ver
fig. 2.4). '



Fig. 2.4 Anuncio Tridinimico, Al girar cambia el anuncio.

2.~ PERFIL DE LAS EMPRESAS QUE UTILIZAN EL MEDIO

Durante varios afios, la General Motors ha sido el prinecipal usuario de la .
pubticidad exterior en los Estados Unidos. :

También las otras compaiifas' de automéviles son usuarios de consideracién.

Otros usuarios importantes son los fabricantes de neumAticos. (Ve} fig. 2.5)'
Muchos de los usvarios més grandes de la publicidad exterior provienen de la
industria de las bebidas. (Ver fig. 2.6).

Durante muchos afios, la Coca-Cola  ha figurado entre los més grandes

compradores y también las compafifas cerveceras gastan mucho en publicidad
exterior.
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i BACARDI LMD
! &COCA.COLA

Fig. 2.6 Anuncio de 2 bebidas (Bacardi y Coca Cola).



Los cien pnnclpales usuarlos de la.publicidad exterior representaron 72% del y
volumen exterlor en: 1983 pero para 1988 su proporc:én habra aumentado al

os artlchlos de tocador, la confiterfa y ‘los:;

‘A contmuacnén resento el porcentaje que cada npo de empresa mpléa para
gasto pubhcuano y promoclonal (Ver cuadro 2.4).

Posterior'n_lenté podemos observar de éste gasto cuédnto se asigna a cada medio
y ver también cudnto se asigna a publicidad exterior que, como se puede
comprobar, va aumentando cada vez més.

RANKING DE LOS ANUNCIANTES EN MEXICO
1.- Procter & Gamble

2.~ Colgate Palmolive

3.- Unilever

4.- Domecq
5.- Bacardi:
6,- PepsiCo
7.- Nestié

8.- Kimberly Clark
9.- Coca-Cola
10.- Kellogg’s

Fuente Nielsen

28



( : i . \
© . -GASTO PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL POR TIPO DE EMPRESA

1985 1990
. Millones de Miles de

Tlpo de empresa pesos % pesos %

Industria $2,217.5 61.9 §2,636.8 511

Comerclo 750.3 20.9 1,471.9 28.5

Servicios . 335.3 9.3 604.9 11.7

Banca 197.9 5.5 257.7 5.0

Transportes y comunicacionss 86.2 2.4 180.6 3.7
L $3.587.2 100.0 $5,161.9 100.0

Fuente: Censos industriales, Comarciales, de Serviclos, Bancarios y de Transporte,
Secretarla de Programaclén y Presupuesto.

Cuadro 2.4

3.- CONTENIDOS Y MENSAJES PUBLICITARIOS MAS COMUNES

En la entraiia del programa de comunicacién se encuentra el mensaje mismo.
Reducido a su esencia, estd compuesto de dos partes: la visual y la verbal.
Haya o no un intermediario en el mensaje, se transmite por los medios

impresos o electrénicos, esas dos partes son los medios que usa el
comunicador para simbolizar lo que tiene que decir. La eficacia de cualquier

29



" especialmente popular. .

En'la actualidad, _algundsﬁublicistas consideran que'la magia de la publicidad
estriba principilmente en las palabras. e RS .

En los medios impresos tenemos el tipo de letra, el espacio blanco y los pies
como alternativas de que podemos echar mano para comunicar. Y en los
medios electrénicos, los efectos sonoros y los visuales, como los
desvanecimientos y Jos borrados, son alternativas que pueden tomarse en

cuenta.

Por otro lado, tenemos que la publicidad, puesto que constituye la forma
piiblica y repetida de intentar una venta, maneja con frecuencia las
motivaciones que para el consumo existen en el hombre.

Evidentemente, no todas las motivaciones son iguales: algunas son muy
elementales o directas, en tanto que otras resultan mas complejas y profundas.
Este segundo tipo empezé a manejarse de una marca cientifica a partir de los
afios cincuenta, cuando se comprobé la posibilidad de que no sélo los
argumentos, sino también las emociones, adornardn la venta de un producto.
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Ejemplo:

Sy

Maslow establece los llamados objetivos del esfuerzo humano. Es evidente que

si el hombre actda en base a estos objetivos, el intento de venta de un

producto deberd prometer que alguno de ellos puede ser alcanzado con la

compra.

Asi, los anuncios contendrin:

a) Productos que satisfagan necesidades fisiolégicas. -

los peligros-externos al individuo.

c) Que proporcionen'_ aceptacién, iuniquén una promesa de cariiio, de
integracién a un'grupo (por ejemplo en’los:anuncios de bebidas refrescantes
y licores, en los que, muy frecuentemente, se apela a este sector

emocional),

d) Que faciliten prestigio, que sefialen un status social.
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e) Que rehﬁrrﬁen‘ la s‘dtisfact;iélri‘dé_st mismo, la autoestima.

‘puede “concluirse que todas y cada una de
e compra'se hallan.fntimamente motivadas.

actores psicolégicos. Estos se agrupan de manera que
: inados. "factores variables psicoldégicos de la
e eh'tanto que los restantes formen el conjunto de

personalidad 'del ‘comprad
tores 3 bles psicol6gicos segin el cardcter de los productos”,

En cuanto a los primeros, ya se sabe que una diferencia de hdbitos o un nivel
desigual de conocimientos influyen de tal manera que personas distintas, ante
la misma situacién de compra o respondiendo a una misma argumentacién
publicitaria, sienten deseos diferentes. Los consumidores, pues, reaccionan de
una manera u otra segin sus propios condicionamientos ambientales o
personales, conformande un mercado en desequilibro, caracterizados por
multitud de variables psicolégicos y por un sinnimero de reacciones
diferentes.

Sin embargo, existen afinidades comunes, segin las cuales los individuos
pueden ser clasificados en diversos grupos:

a) E1 de hébitos determinados: constituido por los leales a las marcas por
quienes tienden a estar contentos con lo que compraron la primera vez y no
sienten el impulso de cambiar ni probar alternativas.

b) El cognitivo: que influye a cuantos son leales a una marca, pero con

condiciones, ya que les interesa quedar racionalmente convencidos, y son
sensibles a2 apelaciones argumentadas.
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c) El cogmtwo de preclo. en el que los mlcnalmeme fu:les a las marcas pero
con disposicién para escuchar-las razones d precld" qu fundamemalmeme
es lo que les encamina hacia-la decmén final.

d) El lmpulswo. Con poca senslblhdad respecto al valor de las marcas, y que
responde bien al atractivo fisico del producto i

e) El de los emocionales: que constituyen el medio de cultive perfecto para la
"imagen" de marca del producto, pues tienden a responder sobre todo, a lo
que éste simboliza.

f) El de nuevos consumidores: quienes llegados recientemente al campo de
consumo de determinado producto, no se han hecho todavia con el ambiente
y las caracteristicas psicolégicas de los que habitualmente lo consumen.

En cuanto a los segundos ("factores variables psicolégicos segiln el carfcter
de los productos"), cabe decir que obedecen lo mejor, son el resultado de
cierta propiedad de los productos, denominada “cardcter de demanda”, que
influye poderosamente en el consumidor, involucrado su "yo™ en las

caracterfsticas esenciales de lo que se le anuncie.

De este modo, el consumidor se siente vinculado al producto, identificado con
¢l de una manera personal.

Claro que no todos los objetos anunciados poseen en el mismo grado esta
capacidad de vinculaci6én, por lo que, segin esto podemos agruparlos en tres
categorias:

a} Los de mayor identificacién con el "yo" del comprador;

b) Los hedonisticos, y

¢} Los funcionales
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a) El éxno de los pertencmcmes al‘;iri‘m"

osméncos 'cervezas licores, caben dentro de
este grupo. Los productos de status" Tlevan al poseedor a sentirse miembro
ocual mfluye para que su publicidad induzca

de un determmado nivel social;
al uso continuado.

La eleccién de una’ gran marca ~implica la pertenencia a un nivel sélo
conseguido por qulenes la- consumen, prerrogativas de la cual gozan muchos
productos “envasados.  Los, prod.uctps de ansiedad finalmente tienen como
funcién aliviar alguna' inseguridad social, al mismo tiempo que defender el
"yo" de quien consume, caracteristicas que‘los diferencia de los anteriormente
citados, que actian en la téendencia de valorar el "yo" antes que defenderlo.
Jabones, desodorantes, dentffricos, perfumes, afeitadoras, alimentos dietéticos
y un gran etcétera, forman parte de ellos.

b) Productos hedonisticos: su éxito depende de la capacidad de cautivar los
sentidos. Si ademis, este atractivo recompensa de una forma inmediata,
muchfsimo mejor; tal es el caso de bombones, aperitivos, pasteles, vestidos,
ilustraciones, etc. (Ver fig. 2.7).

c) Productos funcionales: tienen una utilidad perfectamente clara y responden

a necesidades perentorias (frutas, verduras, materiales de construccidn...),
aungue carecen, eso sf, de finalidad cultural o social.
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TIPO DE PUBLICIDAD QUE MAS AGRADA AL PUBLICO
Estrato socloeconémico
TIPO DE PUBLICIDAD als c D TOTAL
Musical 23% 24% 29 % 26%
Humorista 23% 24% 3% 23%
Aspecios bellos de Ia vida 9% 22% 14% 20%
Educacional 9% 1% 2% M%
Ofertas 4% 8% 1% 8%
“Sexy” 7% 6% 6% 7%
Otros 1% 1% 1% 1%
Ninguna 4% 4% 4% 4%
100 % 100 % 100 % 100 %
. —
Fuente: Encuestanaclonalsobra radioy isién, Centro de i igacion, Facultad de Comercio

y Administracién, UNAM. 1981 (con base en 25,430 entrevistas en 20 cludades).

Cuadro 2.5
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que las amas de casa son las que mis influyen para la compra de un producto.
Asi que cuando: se: h:{gan anuncios hay que tomar en cuenta estos-factores.
(Ver cuadros 2.5, y 2.6).

~
( INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE DIVERSOS ARTICULOS
% Influencia
PAODUCTO AMA DE CASA JEFE DE GASA Hisos DEMAS PARIENTES!|
& Tolovisidn, estufa,
refrigerador y maquina
de cocer 4%
Pasta dental 83%
Jabdn de tocador 74 %
Shampoo 68 %
Café instantaneo 69 %
Galistas y dulces 65 %
Jugos enlatados 73 %
) N

Fuente: Selecciones del Reader's Digest.

Cuadro 2.6
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EL GLOBO

PASTELLRN TRINCEN FUXDIDY 18584

Fig. 2.7 Productos Hedonisticos. Anuncio de Ia Pasteleria El Globo.
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III

ANALISIS DE SENSIBILIDAD SOBRE ANUNCIos'.j ;
ESPECTACULARES Lo

1.- OPORTUNIDADES DE MERCADO

Al investigar sobre qué oportunidad tiene la publicidad exterio
mexicano podemos mencionar algunas muy importantés

La materia prima utilizada en algunos anuncios es:sencilla’y'no muy.compleja.: "~

Los anuncios de "papel” se fijan -dura
debido a los efectos de Ja intemperie 'sobre el:papel mi
el material, '

€ro.no es costoso

La "pintura”, por su lado, se mantiene durante seis meses o un afio o més
antes de cambiarse.

Quizd las carteleras espectaculares tengan mis complejidad que los otros en
_ cuanto a la materia prima pero, por lo general, no se cambia en afios.

Otra oportunidad de mercado es el Tratado de Libre Comercio de América del
Norte. Aqui podemos ver que va a haber mds productos de importacién y por
tanto mds competencia, y la publicidad exterior puede ser un buen medio
publicitario para estos productos que se tienen que dar a conocer en el
mercado mexicano.

Por lo tanto se ve que la publicidad exterior es un arma publicitaria. La
publicidad interviene cntre la produccién y ¢l consumo. Se trata de un engrane
muy importantie en el mecanismo de la econom{a de mercado, en la adaptacién
de la oferta a ta demanda y de ésta a la oferta. Su intervencién ya no es final
ni marginal, ni tan siguiera ocasional, la preocupacién publicitaria debe ser
continua y situarse més arriba del proceso de comercializacién.
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Creo que entre los productos que e consumen ctualmente hay por lo menos

También es importante resaltar ‘que"la pul;lf a e:{terio'r es muy econémica
con respecto a los otros medios publlcnann o costos pueden ser iguales
pero la ventaja de la publicidad exterior es que permanece mas tiempo, ya que
los contratos que se hacen, por lo general van.de 6 meses a un afio y més
gente tiene oportunidad de verlo. T

Los costos varfan de acuerdo a la zona en que esté. No tendrd el mismo costo
un anuncio que esté sobre el Periférico o viaducto a uno que esté en una calle
normal dentro de una colonia,

La publicidad exterior se usa como apoyo para campafias publicitarias.
2.- BARRERAS DE MERCADO

En la publicidad moderna van adquiriendo creciente importancia los controles
de diverso género. Observamos muchos reflejos de esta tendencia. Se reflejan
en el desarrollo del tamafo y los presupuestos de trabajo de los 6rganos
gubernamentales que intervienen en la vigilancia de la publicidad. La
tendencia se refleja asf mismo en la creciente atencién que se dedica a los
problemas sociales y econémicos de la publicidad y en ¢l amor resultante que
pide mds controles para regular, sus excesos. En este tema hablaré sobre el
desarrollo de los controles y se analizard con cierto detalle cémo obran.
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A principios de éste siglo, la publicidad era excesiva y siémﬁre se ﬁa'~qugrido,

tener un control sobre ella.

A fines de la década de 1950, los publicistas profesionales fueron 'otra'yg?
objetode-considerables censuras, Se sugirieron leyes para po'her‘:ir'n;l),lie'stpsAa,, '
la” publicidad,” para aumentar las facultades de la Comision :Federal-de.

. Comércio,"restrihgir la colocacién de cartelones a lo largo'de las carreteras y

- prohibir la publicidad subliminal.

Histéricamente, cada paso en la reglamentacién ha sido, en realidad, una
transaccién. Esto reza tanto con la reglamentacién legal como con la
reglamentacién de la propia industria.

Por otra parte, muchos criticos de las pricticas comerciales pensaron que ni

" remotamente eliminaria Jlas “pricticas desleales y engafiosas” en el
comercio.Lo mismo puede decirse de casi todas las demds leyes y cédigos de
reglamentacion interna decretados por la industria publicitaria.

En cierto sentido, el aumento de los controles es un tributo al poder de la
publicidad. Como es natural, algunos criticos le atribuyen un poder exagerado
y hacen que los publicistas suspiren melancélicamente por el dfa en que sea de
verdad tan poderosa como se dice. Conviene recordar, asf mismo, que en casi
todas las demds actividades comerciales ha habido un aumento de los controles
a medida que los negocios se han vuelto mds complicados y nuestra economia
més compleja.

En cuanto al futuro, podemos decir que la historia sugiere que podemos
esperar un aumento continuado en los controles de la publicidad. Sin embargo,
la historia nos pide también que tengamos cautela. Nos dice que lo mismo la
oposicién inflexible a los controles que el clamor para pedirlos terminarin
probablemente en el fracaso. Los sistemas econémicos tienen que ser lo
bastante flexibles para acomodarse a las tensiones que se van acumulando y a
los cambios sociales, Las innovaciones tecnolégicas y econémicas estin
modificando constantemente nuestro sistema de comunicaciones y nuestras
prédcticas deben ir al mismo paso que esos cambios.
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El examen de algunos tlpos concretos de problemas para los que han 1deado
“de: ‘marco’ dc referencna en nuestro anahsxs de..su

controles; pucde
mecanlsmo

CONTEN DO
s~ leyes.-actuales y propuestas entrafia del

nuncio, Los problemas que se repiten més
as siguientes esferas.

“Un lmportante ‘po
control del ¢
cominmente tien

uletud y con justificacién por la veracidad del
-‘Por dlf(c:l que sea determinar la verdado ia falsedad

— Verdad: existe: gran
mensaje publlclfarl
en ciertos casos_.‘concretos. ‘parece haber un acuerdo general entre el
piblico y los publicistas de que la publicidad debe ser siempre verfdica,

— Obscenidad y mal gusto: Es dificil definir la obscenidad, como es dificil
definir la verdad. Segin. el Diccionario Enciclopédico Everest, obsceno
significa impiidico, torpe, ofensivo al pudor, es decir, a la honestidad y
modestia. Resulta igualmente diffcil precisar lo que es el mal gusto. Casi
todo el mundo convendrd en que en un anuncio en que aparecia un nifio de
pecho de cuya boca salfan estas palabras "Me alegro de que mi madre fume

cigarriilos - ", era de mal gusto,

— Loteria: los juegos de azar y las loterfas son ilegales en el comercio. A
veces, los anuncios que hacen la propaganda de concursos o regalos pueden
tener un tropiezo con la key sobre loterfas. Legalmente sélo hay loteria si
existen tres elementos en la oferta: premio, deliberaciéon y azar. Si falia
alguno de ellos, la oferta no constituye una loteria.

~ Derecho a Ia vida privada: los anunciantes se encuentran mis expuestos a
infringir el derecho a la vida privada (en el sentido legal) cuando usen
testificaciones o citan el nombre de una persona viva en un anuncio. Los
publicistas experimentados tienen siempre el cuidado de obtener un
autorizacién escrita para usar el nombre o la fotografia de una persona en

el anuncio.
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- Caluninia; Chafee’ define.
difamatorio palz

Supongamos queva un persona sentada en. sy cuarto' se linagina un-dfa’ un
encabezado . muy . ongmal para "un. antincio’ de ~la:Chevrolet. Si - es
verdadcramente ongmal esa personaes duefia de un derecho de autor.

Ahora pongémonos en el lugar de un.directivo ’ publicista. Liega en la
correspondencia una carta y la abre. Da las gracias al remitente por la idea,
pero le explica en la contestacién que la agencia de la Compaiifa prepara toda
la publicidad y s6lo usa trabajos originales. Dos afios mds tarde, la agencia
prepara para la empresa un compaiifa que se parece mucho a la que le habian
sugerido. La compaiifa se encuentra con que ha sido demandada. Debido a
estos riesgos, la mayoria de los anunciantes y agencias se niegan a mirar,
escuchar o leer el material que le proponen hasta que la persona que lo envia
ha firmado una cesién. Antes de usar el material original de cualquier fuente,
obtienen primero el permiso escrito para usarlo, ya que los litigios por
derechos de autor pueden ser prolongados y costosos.

— Material de marca registrada: Los publicistas ne6fitos confunden a veces
fas marcas de fabrica con los derechos de autor. La marca registrada
comprende toda palabra, nombre simbolo, o dibujo o combinacién de los
mismos que adopta un fabricante o un hombre de negocios para identificar
sus mercancfas y distinguirias de las que fabrican o venden otros. Como es
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natural, un anunciante-que ha invertido tiempa'y dinero en la creacién de
una marca-distintiva’para identificar su producto, desea protegerla..

ino también:

rotege a."La.rubia que todos:quieren
B8 Bl L que

TIPO.DEL PRODUCTO ANUNCIADO:
Muchas personas consideran gue no-‘del_:‘éffai anunciarse el licor fuertemente
alcohélico o incluso la cérveza'y el‘Viho."01}6’§'qixel:l;fan'prohibir la venta de
muchos tipos de medicamentos patentados. Podrfamos continuar la lista de los
muchos productos que son mera o socialmente reprensibles para uno u otro
*grupo de personas. Algunos de ellos estdn reglamentados voluntariamente.
(Ver fig. 3.1).

CANTIDADES EXCESIVAS DE PUBLICIDAD:

Sin duda, existen personas en cuya opinién cualquier publicidad es excesiva.
Empero la mayorfa acepta su uso aunque en cierta fase se rebelan contra su
abuso. Muchos reprueban el nimero excesivo de cartelones en las carreteras y
querrfan que se prohiban en ciertos caminos pintorescos.

PUBLICIDAD EN COOPERACION VERTICAL:

Cuando el concesionario y el fabricante comparten el costo de la publicidad
(publicidad en cooperacion vertical), surge toda especie de problemas legales.
Pueden usarse las asignaciones para publicidad como concesiones disimuladas
para los detallistas, y en estos casos son ilegaies.
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REGLAMENTACION DEL GOBIERNO'

REGLAMENTO DE’ ANUNCIOS PARA EL ISTRITO FEDERAL‘: -

en vigor: 3 de qepnembre de 1989 S

La fuamdn y colocamén de anuncios requiere
por la- Delcgaclén correspondlen
TranSporte del Departamento de

. Queda proh:blda mda publlcxd
violencia o sean contranos al

El texto de los'anuncios
emplear paiabras. de otro
sean nombres propms de productos, marcas o nombres comerciales que estén
registrados en la Secretaria de Comercio 'y Fomento Industrial.

andorsean dlalectos naclonales o cuando

Fuente: Diario Oficial de‘lv'zil,d'e 'septiembre de 1988,

REGI;A‘MENTQ DE LA LEY GENERAL DE SALUD:
..(Ehimal.eria de control sanitario de la publicidad)

- En vigc;r: 27 de Scptiiembre de 1986

Compete a la Secretaria de Salud la aplicacién de este reglamento.

La publicidad relativa a las actividades, productos y servicios que se
produzcan o presten en México, serd de exclusiva produccién nacional.

Se considera que la publicidad no es congruente con las caracterfsticas o

especificaciones con que fueron autorizados los productos, actividades o

servicios cuando;
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Atribuya. cualidades . preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, - nutritivas,

esnmulantes o de otra.indole que no correspondan a su funcién: o uso.de
acuerdo con 'la autonzamén otorgada por la Secretarfa. Conflera valores de-
carécter moral afectlvo y social.

Indique ‘o sug';éra‘ que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la
prestacién. de un scrﬁcio, es un  factor determinante para modificar la
conducta' de las personas, o indique de cualquier manera que el producto
cuenta con ciertos-ingredientes o propiedades de los cuales carezca o en su
caso, que induzca al consumidor a considerar que se trata de un producto que
tiene los ingredientes o propiedades del que se hace referencia explfcita, sin
poseerlos.

La publicidad deberd ser orientadora y educativa, respecto del producto,
actividad o servicio de que se trate y para tal efecto debera:

Referirse a las caracterfsticas y propiedades reales o reconocidas por la
Secretarfa de los productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en
términos claros y facilmente comprensibles para el piblico a quien va
dirigida.

Proporcionar informacién adecuada, desde el punto de vista sanitario, sebre el
uso de los productos, la prestacién de los servicios y la realizacién de las
actividades, ajustdndose a las finalidades sefialadas en la autorizacién sanitaria
correspondiente.

Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien la salud
individual y colectiva, y sefialar las precauciones necesarias cuando el uso o
consumo de los productos, el ejercicio de las actividades o la prestacién de los
servicios pueda causar riesgo o dafos a la salud de las personas, observdndose
tas siguientes reglas:

Contener la informacién sobre los peligros que pueda originar el uso del
producto o el servicio del que se trate.
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‘Se'conS!dera ve:la*publicidad:induce’a’conductas,
‘para la sal

Exprese-ideas o imigenes “de violenéia, imprud ‘n'egligerhcia [ conductas
que-puedan ser consideradas como delitos. .- DR ‘

Indique o sugiera determinadas caracterfsticas ‘f‘(sAic"as, r'aciales'o sexuales del
individuo como factor determinante ﬁara el uso de"un pfoducto, el ejercicio de
una actividad o la prestacién de un servicio ob.co'x'uenga elementos que denigren
a la persona humana, especialmente la dignidad'd'e Iz mujer, que promuevan
discriminacién de raza o condicién social o qu‘c _ulilice elementos visuales,
grificos o auditivos que ofendan la ‘ldio‘sincrasi‘iajde,' la sociedad mexicana.

Se considera que la informaci6n conlen'idaren“ldfp'ublicidad no es comprobable
y engafia al piiblice sobre la calidad,‘érigen; pux:éza; conservacién y propiedad
de empleo de los productos o en su caso, de las actividades y servicios
cuando: '

Exprese informacién parcial que pueda inducir a error.

Indique o sugiera que el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la
prestacién de un servicio son factor determinante de las caracterfsticas fisicas,
intelectuales o sexuales de los individuos en general, o de los personajes
reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que no existan
pruebas fehacientes que asi lo demuestren.
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Utilice personas reales o flcthIOS" profesnonales

caractcrfstlcas

Use adjetivos" callflcatwo
contengan algin adm
sometidos a algin proceso
o atribuya a los productos
realidad. :

dado nombre y en su lugar de onge
haber sido elaborado con mgred:enles y ‘tener

deberé sefialar que son "tipo”.

Cuando en la publicidad se usen palabras. ;
deberdn estar claborados con ingredientes’ nz
finales satisfagan lo estipulado en el reg]amento especuvo,
demds disposiciones aplicables.

.asf como en las

En la publicidad sé6lo podrd utilizarse la 't‘]én_bmina'ci()n ‘de "estilo™ o
"imitacién®, para aquellos productos elaborados = con ingredientes o
procedimientos diversos de los utilizados en la produccién de los genuinos y
cuya apariencia sea semejante a la de estos filtimos.

No se auntoriza la publicidad cuando:
Difame, cause perjuicio o comparacién peyorativa para otras marcas,

productos, servicios, empresas u organismos, o realice comparaciones que no
estén debidamente comprobadas.
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;.imdgenes o instrumentos bélicos.-

Se “utilicen . palabras en idioma diferente al espafiol, a excepcién hecha de
marcas o de “denominaciones genéricas o especificas que ‘no sea factible
traducir al espafiol, y que se apliquen a productos y servicios autorizados por
la Secretarfa, (Ver fig. 3.2).

Fig. 3.1 Anuncio de licor fuertemente alcohélico. (Brandy Don Pedro).
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Fig. 3.2 Anuncio con palabras diferentes al espaiiol. (Nike).

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

La publicidad de alimentos y bebidas alcohdlicas no deberd desvirtuar ‘ni
contravenir los lineamientos y disposiciones que en materia de educacion
nutricional e higiénica ~establezcan la Secretarfa y otras autoridades
competentes del Ejecutivo Federal. o .

La publicidad de a,l:'impntvos y-bebidas alcohdlicas no podrd presentar. a estos
productos como e'stimhlante‘s del estado fisico o mental de las personas. o

-La publlcldad de los productos que -se pretendan anunciar como. medios ‘para
restringir el consumo de mitrimentos, no se autorizara cuando se les mencione
como dletétlcos, en’ camblo. .se ‘les. podrd designar como alimentos, bajo en
calorfas "o modlflcados ‘cuando’..se. haya ' transformado su  férmula . de
composnclén En todos los casos se establecerdn las leyendas y advertencia
que’ se requneran, respecto a Ics posnbles efectos que su consumo puede

orlgmar
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~

'Exprese o sugi

No se auiériza_i'é:l-a puublicidécl'_'dvé aiiiﬂénidS',y‘bébidés no aflct-:_huéliKcasbuahvdo:" L

Induzca o, promueva lidbito

stinto”al que tenga ~

estos productos proporciona a

persona;es reaie habilidades extraordinarias.

PUBLICIDAD DE BEBID ‘ALCOHOLICAS Y TABACO

No se autorizaré la publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco, cuando a juicio
de la Secretarfa, en coordinacién con la Secretarfa de Gobernacidn:

Se relacionen con ideas o imigenes de esparcimiento espiritual, paz,
tranquilidad, alegrfa desbordada, euforia y otros efectos que por su contenido
se producen en el ser humano,

Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o estimulantes.

Se asocie con ideas o imigenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad
de las personas,

Se asocie con imigenes de centros de trabajo, instituciones educativas, del
hogar o con actividades deportivas.

Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o religiosas.

Se asocie con actividades creativas del ser humano.
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Utilice en ellas como. personajes- a7 nifo

ellos,

Presenté establecimiento
que sea su naturaleza.

Las personas gue
refiere este-capitulo n

3.- RECURSOS COMPETITIVOS DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

Actualmente tenérhbs,que, muchas compaffas, especialmente los productores,
utilizan una agencia de publicidad para todo el trabajo de pubticidad o para
una parte de éI,

Tomando en cuenta que una agencia de publicidad es una compafifa
independiente establecida para proporcionar servicios especializados en
publicidad particularmente y en mercadotecnia.

En la actualidad, el término agencia es un nombre inapropiado. Estas
empresas no son agentes en el sentido legal sino, por el contrario, son
compafias independientes.

Muchas agencias ofrecen una amplia gama de servicios. En el campo de la
publicidad solamente planean y ejecutan campafias publicitarias completas.
Muchas de estas empresas se estin convirtiendo en agencias de mercadotecnia,
y ofrecen servicios que en otros tiempos proporcionaban otros especialistas

independientes o los anunciantes mismos,

A pesar de que muchos productores tienen su propio departamento de
publicidad necesitan también utilizar una agencia publicitaria. El
departamento de publicidad actiia como enlace entre la agencia y la Compaiia,
aprueba los planes de la agencia y los anuncios y tiene la responsabilidad de
preparar y administrar el presupuesto publicitario. Al utilizar una agencia hay
mis ventajas. La agencia normalmente tiene mds especialistas en publicidad
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bien pagados que. .no podr
especializan en un sélo tipo 'de

2) OBJETIVIDAD DEL PUNTO ‘DE‘VlSTA:
Al anunciante le resulta diffcil analizar objetivamente sus problemas. Por lo
tanto tiene gran valor pﬁra €l el hecho de que pueda disponer de una opinién

que no estd sujeta a la polftica interna, los prejuicios o los limitados puntos de
vista de la compaiifa.

3) EL SISTEMA DE COMISIONES:

Cémo sélo las agencias reciben una comisién sobre €] espacio y el tiempo que
se compre a los medio publicitarios, el anunciante tendrd que pagar las tarifas
completas si comprara directamente su espacio y tiempo. En cambio, las
agencias de publicidad reciben la comisién,

4.- LIMITACIONES DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

Las agencias publicitarias, cuando desarrollan campafas publicitarias se ven
afectadas o limitadas por varios factores que intervienen en ella,
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A continuacién voy a enumerar;los prineipales_factores: ™

.negllgencla por parte del personal, :lo que conduce sin: remedlo' :i,falsos
ocaslones

planteamlentos y a cqulvocacwncs. Claro” estd " que ‘en otras
concurren factores extrinsecos, pues un cambio. cualqunera del medld o una
‘accién acertada de la competencia pueden dejar sin efectividad una propuesta
‘de compra antes, incluso de que se dé salida a la campaiia.

- El desequilibrio en el plan de mercadotecnia.

La publicidad no es méis que uno de los elementos, uno de los varios que
habrdn de intervenir en la consecuencia de posteriores ventas. Por tanto, si no
existe un equilibrio en la totalidad de los elementos del plan de
mercadotecnia, el presupuesto de la misma presentardi un desajuste en su
rendimiento que pendrd en peligro el éxito de la campafia. En los fallos de
distribucién del producto, en las deficiencias de presentacién de disefio, de
promocion, suele estar el origen del despilfarro en que se convierte mis de
una campafia publicitaria.

- Un presupuesto inadecuado

Puede, a veces, dar al traste con todo lo demas. Como consecuencia de los
errores cometidos en su elaboracién, la campafia puede ser un fracaso por
falta de medios o perder eficacia por exceso de inversién, ya que no serfa
extrafio que el presupuesto pecara de generoso. En este Gltimo caso, gran
parte del dinero empleado seria innecesario.

- La falta de datos de mercado

Muchas veces las campafias se montan sobre unos supuestos carentes de la

veracidad que s6lo suelen proporcionar las investigaciones de mercado. En la

53



'negllgencxa o en el falso ahorro de que estos :

estudlos no se rcahcen ‘con la’ necesarla frecuenc1 K

13 donde se encuentra Ia caus -
En otras ocasnones

soponar el gasto que suponen.

. La'ahsengm‘de medips '.pﬁbliciinrios :

De ahl que muchos productos, atrapados por ella,
. dlf:cultades para llegar hasta el consumidor.. Exnsl
poblacxén a los que interesarfa acceder de una
.campafia destinada solamente a ellos y medidnte
especializado. Sin embargo la falta “de -ésﬁe d
comunicacién. :

Se les pucde alcanzar, naturalmente, por'kun méd péro su costo
resulta carisimo, ya que su difusién abarcaa todo ca5| todos los grupos
receptores.- En este caso, gran parte del lmporte de .ammc:o serd un puro
despilfarro. ’

- Las deficiencias en los medios

Como pueden ser cambios de fechas, de horanos 0 de desplazamientos,
dificultades en la transmisién, erratas en, la |mpresn n.con las que se resiente
la eficacia de una buena campaiia. :

- El aumento de las tarifas

O lo que es lo mismo, un incremento en. los .costos de publicidad que por
supuesto nada tiene que ver con él-édntenido de los anuncios, pero que
disminuye la eficacia del prcsupucslo. 'St aumento es muy frecuente en los
medios de comunicacidn.
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- La baja calidad profesional

dlflcultades, sobre todo a la hora de

COSIOS de SBI‘VICIO 0 el regateo

con el’rvesto, Lo barato

Que crea en'el pubhco una auténnca vacunaclén ‘en comra de 05 anunclos y>
es la grieta por donde escapa gran parte. de la efecuv:dad pubhcltana

- La falta de diférencinciﬁn de los productoé

Es otro de los factores importantes que actdan extrapublicitariamente con ia
lnica distincién de que en él, contrariamente a como ocurre en otros sectores,
puede influir el anunciante volviéndose a diseiiar el producto, o investigando
sobre é] para reelaborar una imagen necesariamente distinta, Parejos a la
rutina de fabricar un producto igual al de la competencia, sin mejorar en lo
mis mfnimo, se levantan el derroche y la ineficiencia publicitaria haciendo
que ia publicidad sea incapaz de elaborar una imagen mis a gusto del pdblico
mis a tono con sus preferencias, y convierte una simple imitacién en algo mis
competitivo y atrayente.

- La falta de preocupacién de }os anunciantes
En muchas ocasiones los anunciantes no le dan un gran peso a la publicidad de

sus productos.Piensan que se pueden vender solos y que la publicidad es sélo

un gasto inidtil e innecesario.
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En cuanto a 1a publlcxdad exterlor plensan e es un, medlo poco rcntahle y 1a

randes anuncnos que reaimente impactan.’Naturalmente, no
las dnf:cultadcs con que se encuentra un producto a la hora de

-Existen tambiény lo_ menos importante la actividad que adapta el
"consumldor' blen sea:por. consnderacnones morales{sobre todo si se trata de
bebidas alcohéhcas y. otros productos discutibles) o porque dicha actitud,

moral .o no ya_esté condicionada por un anterior fracaso personal con el

: ,producto. De modo que las causas que oscurecen una campafia publicitaria
suelen tener su origen en el producto, en el fabricante, en los medios y en el
consumidor. Sin embargo, no debemos olvidar que existen otros vicios
publicitarios cuya responsabilidad trecae directamente sobre los realizadores.
Tales defectos facilmente localizables en anuncies impreses, casi siempre
obedecen a deformaciones de tipo profesional. Seguidamente, enumeraremos
los principales.
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- Convencionalismo-del [enguaje publicitnrio .

e hﬁb!tos rependos y vapuleados hasta el
inguna, con el mundo real de

Que no es més. que:un eonjunt
cansancio, ‘con’ muy; poca relacién: por

. qulen consume

. Pu.lﬂicidati de’ ‘f_t:t;q;so

Se le puede descrlblr como la apabullante tentacidn:de:facilida g@n[a]iq?_d:_l
que existe en el oficio, ya que en efccto' jant
campaifia efectista, puede conseguir la aprobac

fundamento técnico para ello.

- El uso de tépicos

Consiste en una simple moda: {a manera dé cscrlbl
el estilo de maquetacién, los gestos, que en deflm ] io-
hasta el cansancio en una o dos tcmporadas y.; acaban; por perder fa
originalidad que acaso tuvieron en un primer momento.f’ '

- Realizar anuncios de agencias

Los profesionales no deben permitir que su trabajo cree un estilo formal, una
manera que imponga a los productos anunciados la personalidad de la agencia
en que trabajan pues cada uno de esos productos requiere un tratamiento
especial con el que puedan llegar al pablico de una forma definida y exacta.

- El trabajo realizado para publicitarios.

Constituye una de las trampas que todo buen profesional intentard cvitar a
toda costa. En efecto, muchas veces los anuncios y las campaiias publicitarias
son preparadas mis con el fin de deslumbrar y conseguir la admiracién del
adversario que de obtener la aceptacién de los consumidores, Esta
autopromocién en base de concursos, entablada por las agencias a niveles
nacionales e internacionales, no resulta beneficiosa ni para unos ni para otros.
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v
ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN EL MERCADO ACTUAL
1.- OBJETIVOS ESTRATEGICOS

En el_rcapftuklo 3, hablé acerca de las oportunidades y barreras del mercado. En
él‘:se'examin'aron puntos ‘importantes como el que Ia materia prima en algunos
anuncios son sencillos y no muy complejos, que la pintura puede durar mucho
tiempo, y s6lo los espectaculares éraﬁ'méﬁ:cq piejos pero duraban muchos
afos. e S

ratado:de Libre Comercio.

Se vi6 1a apertura de nuevo mercado con el
En fin, en resumen; se observé:que era’econémico’y con mercado suficiente.

e:'vi6 que hay un poco de saturaci6én
mercados™ yalgunas limitaciones que tienen

Por otro lado,.encuént
de anuncios ‘en_‘alg> ;
determinados productos. '

Pero ahora analizaremos la estrategia creadora necesaria para alcanzar los
objetivos del anuncio.

Sélo sabiendo que es lo que querfamos hacer podemos determinar si lo
conseguiremos o no. Tanto en la planeacién como en la creacién, es muy
importante que tengamos una meta claramente definida, en la que podemos
concertar nuestros esfuerzos.

Podemos hablar de dos clases de objetivos: generales y concretos.
Un objetivo general es aquel que podria esperar uno que alcance cualguier

anuncio, cualquiera que sea el producto o el mercado (cémo, por ejemplo, el
de despertar el interés).
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baslanle compleja ) que relacxonar : las
con’ las necesidades de los clientes, las cuales

Fig, 4.1 Anuncios con objetivo concreto. Arriba teléfonos celulares, abajo
renta de autos.
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Pero Sl la sltuacnén se compllca aun més por cuanto quc hay que consnderar a

es muy amplio y*
ctave del entorno’ d
cual se compite.

La estructura de’cad ecto posee una“fuerte’ mfluenc:a para determinar las
reglas competmvav‘lespombles’ as[ que la inténsidad de la competencia en un
sector determmado no es:ni coincidencia ni mala suerte, es un hecho al que
habra que aprender a enfrentarse,

Las : condiciones bajo las cuales se disefian las estrategias cambian
radicalmente con el transcurso del tiempo., Se deben hacer ajustes en las
estrategias con objeto de hacer frente a estas condiciones cambiantes. Hacer
estrategias que son apropiadas en la etapa de introduccién de un producto,
podrfan ser catastroéficas cuando el volumen de ventas se incremente
rdpidamente o cuando el producto arribe a su etapa de madurez.

Por eso una preocupacién en materia de nuevos productos es jrealmente este
producto representa una novedad que bien puede ser utilizada como base para
una estrategia de mercado? O solamente se trata de otro producto gue permite
afirmar "yo también lo tengo"
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2)

3)

4)

diferente, nuevas combmam nes

Volver a revnsar accmnes Toductos,” procedimientos, marcas, canales de
dlsmbucxén y estrateglas que realizaron-en el pasado, ya sea en la

‘misma empresa o'en ‘otra; pero que resultaron exitosas. Siempre es posible

sacar -algo: en conciusu‘m que puede ser adaptado a las condiciones
importantes. en el'mercado, No se trata de copiar al pie de la letra, ya que
parece que los -trasplantes en materia comercial casi nunca resultan
positivos,

Dar personalidad a los productos, distinguirlos haciendo que se conviertan
en algo notable, de tal suerte que los competidores tengan que medirse
contra ellos.

Cambiar el giro o composicién de su linea de productos cuando se esté
seguro de que ha llegado el término de su ciclo de vida.

La objetividad de ia publicidad se diferencia de los de mercadotecnia sobre
todo porque se concentran en la funcién que debe desarroliar la publicidad en
lugar de en los resultados generales de mercadotecnia que trata de alcanzar la
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ue se es:ablece en: la estrategl ub]lcuana es. cémo. van:a
alcanzarse esos’ objeuvos ‘tanto en térmmos de medios como, reatlvos.‘

empresa. ‘Lo,

14 D8 MARID TN

£ g1 EXCLUGVANENTE A FRRIIR Dt

Fig. 4.2. Anuncio del Palacio de Hierro para anuncios de una nueva linea.
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_avenidas -
'cuadr'és"‘

: que hay aproxnmadamente unos’'50 y: que on tantemente estén recordando a la
; gente Ta’ marca. RS

2) Ubicdcién’ del anuncio.

Este objetivo es muy importante ya que una buena ubicacién del anuncio
Jograré ser captado por mucha gente.

As{ tenemos, que en la Ciudad de México, las mejores ubicaciones para un
anuncio son en el Anillo Periférico, en el Circuito Interior, Viaducto, Ave. de
los Insurgentes, Reforma, etc. (ver Fig. 4.3). T

Sobre todo si se anuncian productos nuevos que se quleren dar a conocer;
mientras mas gente lo vea es mejor.

3) Creatividad.

El £xito de un anuncio muchas veces, es la creatividad que tenga ésta, Si es
muy vistoso o diferente a los demds logrard un mejor impacto.
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Fig. 4.3 Anuncio de Diet Coke ubicado en una avenida importante.

(Rio San Joaquin).

Debe estar siempre actualizado, en cuanto a las técnicas que se utilicen y estar
pendientes de las necesidades del mercado.

Un anuncio creauvo se. mantiene al serv:cxo de la comumcacnén de ‘un

argumenlo de

medio:’ de ‘pintura, o de cartel, o

El ObJellVO que se per51gu al utlllzar este medio, es precisamente que mucha
gente vea ‘el anunci i
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De hecho es- lo que se persngue que se capte la azenclén del cliente, quizd en
forma réplda oa través del’ tlempo :

Aderﬁés, si ene una'buena ubicacién mas gente lo podré ver.

dispoﬁible

Cuando se ‘plantearon’los’ ob_|et|vos de'la: pubhcldad exterior se hablé primero
de logra ;captar Ia® atenclén del pubhco Esto se puede lograr de inmediato, o
blen a ]argo plazo.

‘,De’hec'ho' cuando se instala un anuncio espectacular de inmediato la gente lo
vaa ver, asf que el producto o servicio va a ser visto rdpidamente y por
mucha gente, logrando cubrir el objetivo.

Esto no quiere decir que la gente compre el producto simplemente la gente se
ha informado de ello. A largo plazo seria, si queremos que la gente ademés de
Ilamarle la atencién logre después comprar el producto o hacer uso de un
servicio que se anuncié. O bien, cuando un producto se quiere que tenga una
imagen de marca, que es que la gente, con el sélo hecho de ver la marca sabe
a qué se estd refiriendo o qué clase de producto es, como es Coca-Cola, Ford,
IBM, etc.
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on‘lds' aﬁ'o'.r. con o ual el pubhco ;

Todo esto’ se. logra a través del tlempo'

colbcar. "Pc‘ro‘

se har[a»la onstr

altimo,
semanas,
Otro - objetiv a creatIVldad “que ésta es a corto plazo su
cumplimiémé .',N
A inmediato” y- Iogran captar:la ‘atencion. Lo tinico que se necesita es realizarlo.
Ahora. blen s1 “elanuncio’ ya estd instalado sélo es ponerie la pintura de!
dibujo del anunclo y eso se lleva unos 4 dfas. Si se desea otro material quizd
se Ileve hasta 1 mes. {ver tabla).

ucho tiempo ya que las ideas creativas surgen de

Por Gltimo, se analizé la cantidad de gente que podria ver el anuncio. El
cumplimiento de este objetivo también puede ser a corto o a largo plazo. Esto
" estd en funcién del anuncio y su ubicacién puede estar instalada en el costado
de un edificio y grande, como los de Canad4 y a través del tiempo se hacen
famosos, tanto por el producto como por el anuncio en sf. La gente ya estd
acostumbrada al anuncio que ya forma parte de la ciudad. Las personas lo
pueden tomar como un punto de referencia para ubicarse o simplemente ya
estd en la mente de las personas.
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En térmmos generales, este es. el t:empo 6pt|mo para 1 'prcpal"ébién}de:una‘_

probacién del cliente

Empieza el trabajo de arte
.. Entrega a la imprenta del original

ceveiieissoenenss Expedicién de los carteles

2suriessssinsianiesasasississssesssssarnnnnns FeCha de instalacién

- ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
Después de haber analizado los objetivos estratégicos y sus plazos para
lograrlos, vamos a establecer y definir estrategias alternativas, capaces de

sustituir a los objetivos estratégicos en caso necesario.

Las razones fundamentales para esta actitud previsora se resume en los
siguientes puntos:

a) Tener la seguridad de que se han previsto todas las alternativas posibles y
se ha dado asi mismo la oportunidad de sefeccionar la mejor.
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en caso. de -que
cambios en"sus

c

~

“estratégicos.

‘Ahora bien, :las: estrategias -alternativas ' no :necesariameénte deberan’ ser
descritas en detalle. ~ 7 )

De hecho haciendo esto podrfa caer ficilmente en confusiones y/o interfiere
con la eficaz implantacién de las estrategias que ha seleccionado como

programa de accién.
Cuando se haga un plan de marketing bastarfa con una breve descripcién que
cubra a plenitud sus consideraciones bdsicas sobre las estrategias alternas y

una prueba fehaciente de su capacidad para implantarlos rdpidamente si se

hace necesario. .

Como estrategias alternativas he seleccionado las siguientes:
1.- Asesoria al cliente

2.- Criterios promociona]es.

3.- Estrategia de precio

4.- Convenios de servicios publicitarios

5.- Calidad de -servicio‘s

Todas estas estrategias las describiré a continuaci6n.
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3.1 ASESORIA AL CLIENTE - °

lientes consiste en "interpretar para
desea’liegar., las ventajas de un

el piblico
producto o se

7 que’ pueden. usarse
oducto o servicio a los

operacion.

'5.- La formulacién de un plan definido’y-la ‘presentacién de dicho plan_al
cliente SRR

6.- La ejecucién de ese plan: a) redactando, dibujando e ilustrando anuncios,
b) contratando el espacio, tiempo u otros medios de hacer la publicidad; c)
incorporando ¢l mensaje en forma mecinica y enviindolo a los medios
publicitarios, d) comprobando y verificando las inserciones, exposiciones,
etc.; e} ajustando las cuentas y facturando el servicio, espacio y preparacién.

7.- La cooperacion con el equipo de vendedores al cliente.
En general, se considera que éstos son los puntos fundamentales del servicio

que prestan las agencias. Sin embargo, muchas de ellas los amplian,
ofreciendo servicio a sus clientes, en el disefio de envases, investigacion de
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reparacién’ de’ ventas |y’ literatura’ de

ventas, - adiestramiento  de " ventas
mercanc as, piblicas: e"

‘relaciones

ay ‘que escoger.entre’varias exhiblciones, ‘que varfen de intensidad sobre una
bréﬁé‘\ndi"qéglvc 2_5,'.,‘5‘0,‘" 75,100, ]25","-‘150.7‘,"etvc.’,Avsi‘por ejemplo, la exhibicién
ném; iSO':tiéne una vez y media el nimero de carteleras que hay en la
exhibié’ié'ﬁlnﬁm 100 (difusién normal de un mercado) y la exhibicién ndam. 50
tiene' la mitad de las carteleras. En Monterrey (N.L.), una exhibicién nim.
100 consiste en 46 carteleras, 22 de las cuales estdn iluminadas en lugares que
hay intenso trifico nocturno. En Morelia (Michoacdn), ciudad mucho mis
pequeia, solo hay 14 carteleras, 22 en una exhibicién nim. 100, 8 de los
cuales estdn iluminadas,

Otro procedimiento que ofrece el vendedor de espacio exterior es la estrategia
de "embotellamiento”. En todas las principales arterias del trafico que llevan
a una ciudad se ponen carteles dentro de cierto radio (tal vez unos 50km) de
modo que el automovilista le resultard dificil entrar a la ciudad sin quedar
expuesto a uno de los carteles, Otro procedimiento consiste en poner carteles
situados cada 30 km en los caminos importantes de una zona. Es un medio de
abarcar una zona extensa que consista en muchas pequefias comunidades

vecinas.

También es posible formular pautas especiales de difusion. Asi, por ejemplo,
un fabricante de productos alimenticios puede desear que sus carteles estén
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cerca de los supermercados En el caso de carteles de 3 hOjaS puede adaptarser ‘
a necesndades especffnca como,:!os

arleles‘cerca ‘de. as' farmacxas) ‘o puede i

los perflles recortados pueden alternarse cad reinta sesenta ‘o noventa dias
entre clertos lugares selectos.” Tamblén las unidades ‘de muestra pueden pasar
de una ciudad a otra. ; b

3.3 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Las estrategias de precios se enmarcan dentro de’una estrategia comercial de
la empresa. Una vez determinados los niveles de-précios iniciales, de acuerdo
con la polftica de la empresa, es posible efectuar modificaciones o ajustes
para adaptar a las condiciones del mercado de los consumidores o de la
coyuniura econdémica en general. Las estraiegias de precios podemos
clasificarlos en precios diferenciales, competitivos y precios de una linea de
productos.

PRECIOS DIFERENCIALES

Cuando una misma marca se vende a precios distintos se habla de precios
diferenciales. Se actiia de esta manera cuando se hacen descuentos, que pueden
ser aleatorios, periédicos, instantineos o diferidos, derivados de una
promocién o en un segundo mercado. Las rebajas son descuentos periddicos
para todos los consumidores.

Cuando existen descuentos aleatorios se reducen los precios sélo en algunos

anuncios seleccionados al azar. Los consumidores pueden comportarse de
forma distinta ante los descuentos.
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1o’ d_some
competitividad.

consumidores..

s-telaciones de

complementariedad y sustituiividéd ‘éxvlstente en:ella

En la fijacién del precio: a‘ l'zi"line.;\, alguno™ delos :precios puede verse
favorecido en perjuicio de otros. [T
Por ejemplo: un anuncio se puede ofrecer a un precio de N$6,000.00
mensuales, pero si se le pone luz se puede poner un sobreprecio de N$500.00.
Con esta prima se puede reducir el precio del anuncio (sin luz), por ejemplo a
N$5,800.00 y hacerlo asi atractivo. Actuando de esta forma la agencia se
adapta mejor a los deseos de los segmentos e incremenia sus ventas.
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PRECIOS SICOLdGICQé -

factores como son el de ubicacién

v1al y’ mucho
menos con uno ubicado en perlfénco o vla réplda

También tiene que ver la cahdad con la que traba_je la agencla. Hay anuncios
que, por su creauvndad y dnseﬁo los hace dlferenles Y. por lo tanto los precios
varfan, :

coMo CREAR UNA EsTRA;fsdiA' 'DEl‘PRECIOHSA'

Para estructurar un precio podemos utxllzar cualqulera de los métodos
sngulentes-

1.- En funcidn del costo total. Para fijar un precio con base en este sistema se
deben considerar todos los elementos que intervienen en los costos histéricos
o reales.

2.- En funcién de la contribucién marginal. El costeo directo o marginal

contribuye de una manera muy efectiva en las decisiones de la Agencia y por
lo tanto la mayor parte de las empresas que se dedican a la exportacion de sus
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productos tlenen en'
una contrlbuclén marg
xnterr\aclo_nale

-3 - En funclé
cons:dera un: ps
precm -por:lo anto

'dé los’ anuncios en publicidad exterior se debe determinar el
v la cual mcluye la’ conslruccnén y permisos para el anuncio.

Otros factores: para determinar los precios de venta es la competencia; no se
puede salir de los precios de mercado; ja ubicacién del anuncio, ya que en los
costos como son la renta del lugar, varfan de un lugar a otro,

La ma!eria prima con que se haga el anuncio, si lleva luz, si es pintura o
cartel o utiliza otros materiales, Si el anuncio lleva estructura (como el de las
' azoteas) o lleva un poste desde el suelo.

'3.4 CONVENIOCS DE SERVICIOS PUBLICITARIOS

Los sitios de colocacién de la publicidad exterior pertenecen a quien los
arrienda, un individuo o compafifa conocido como ‘“"empresario de
emplazamientos de carteles”. :

Esto significa que son todos los sitios de colocacién de carteleras contratados
por la empresa, situados dentro de la ciudad en que tiene sus oficinas
centrales y en las poblaciones circundantes y a lo largo de caminos y
carreteras. En México hay unos 120 empresarios de emplazamientos de
carteleras (Vendor, PMP, Cynesa, etc). Cada empresario de estas empresas es
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dentru de su
lca o "exhibicién
] estratégicamente
manera que casi todo el
e “ver el mensaje de un

anuncnante por- lo menos en un pcrfodo “de treinta dfas‘ En realidad, desde
luego, el publico cubierto por;una’ exhlblclén completa es mucho mayor. En
algunos mercados, més del novcnta por c1enlo da ‘las personas verdn el
mensaje de un anuncio hasta veinte veces durame el perfodo de treinta dfas,
debido a la gran corriente de trdnsito a l_o laljgo de calles muy concurridas. E!
nimero de carteleras necesarias paré lograr esta clase de cobertura variari de
mercado a3 mercado. 25 carteleras pueden ser de exhibicién completa en una
zona metropolitana grande, mientras que cinco pueden proporcionar la
cobertura completa de una ciudad menor,

Para el anunciante que necesite menos cobertura de saturacién a costo mis
bajo, el empresario de emplazamientos de carteleras ofrece una mitad del
nimero de emplazamientos o "un cuarto de exhibiciones” (o "exhibicién
nimero 25) que tiene una cuarta parte de los emplazamientos de una
"exhibicién completa®. El anunciante que desee cobertura mas intensiva para
presentar un nuevo modelo o iniciar una nueva campaha puede comprar una
"exhibicién ndmero 150" que incluye la mitad méds de sitios que una
"exhibicién completa” Las "exhibiciones" se contratan por lo general por afio,
con disposiciones para fijar cada mes, o un mes si otro no o para fijar
concentradamente en ciertas épocas de! afio cuando se trata de productos
estacionales tales como los refrescos en verano y el anticongelante en
invierno. El "papel” se fija durante treinta dfas y luego se cambia, debido a
los efectos de la intemperie sobre el papel mismo. La "pintura” se mantiene
durante seis meses o un afio o mds antes de cambiarse, las carteleras
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espectaculares puedan foic

_qxrvculart;lon,bruta de cada lugar (el nimero - d_e

carfelera en un perfodo de treinta dfas) ha sid 1
'Insntuto Verificador de Medios, que autentiza la: cn‘cu aciénide’la pu cna'ad":,
exterior de la misma manera que lo hace con los medios lmpresos y apllcaré la ]
férmula del costo por millar para determinar el valor de'ta pubhcldad exterior
en cuanto a alcanzar ese vasto piblico mévil.

3.5 CALIDAD DE SERVICIO

No todos los anunciantes trabajan con agencias, y algunos de los que lo hacen
prefieren encargar algunas -fases de la campafia a otras firmas, por
considerarlo méds barato o mds eficaz (que no es necesariamente lo mismo).
Hace unos pocos afios esa prdctica no sélo estaba mal vista, sino prohibida por
los cédigos comerciales de los medios y las agencias (que no tenfan mucho
sentido, porque con frecuencia son las propias agencias las que recurren a
proveedores independientes).

E! nicleo del problema estd en el 15% de comisién con que traba'jan las

agencias.
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cimiento-‘'se ha
Lgencia’conserve

rntegramente eI 15%.

De todas formas. algunos clientes>ya

resto’ "al cliente que a

cerrada a un asesor creatlvo A veces i ra tenfa que hacerlos, porque
disponfa de los utilizados en otros paises. :

Pero aparte del asunto de la devolucién de parte de la comisién los
especialistas en medios afirman que son capaces de ahorrar dinero en la propia
compra de espacio. Debido a su especializacién, pueden contratar a unos
pocos expertos muy bien pagados, sin necesidad de incurrir en los gastos
generales propios de una agencia. Como cuando empezd todo esto el servicio
de medios se apreciaba y se pagaba menos que ahora (de hecho, la aparicién
de los especialistas contribuy6é decisivamente a cambiar la situacién) algunos
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de los, mejores dnrectores de medms abandonaron las agencnas para formar sus:
proplas empresas. :

.vespecmhstas en medlos en uno o 'mis mcrcados. B

¥

El ‘é;ecifniento ,dé esés‘ firmas ha obligado a las agenéias a relajar sus normas

"de trabajo. Las que cuentan con departamentos de medios grandes acepta en
ocasiones - ‘encargos - Unicamente de medios y otras han creado filiales
especializados en compra y gestién de medios.

Ciertas agencias, forzadas por la insistencia de sus clientes, colaboran con
especialistas en medios: hacen el trabajo creativo y deciden las estrategias de
marketing . y planificacién, pero encargan la contratacién de medios al
especialista sin contar con su propio departamento.

En base a que el sistema de comisién es.una forma arbitraria de decidir el
pago que guarda poca relacién con el trabajo invertido en la campaiia, ahora
muchos anunciantes se limitan a fijar‘ahualmente unos honorarios con su
agencia. Por el contrario, otros sostienen que es tan bueno como cualquier
otro, ya que es imposible calcular el valor de! trabajo de la agencia en base, a
por ejemplo, el nimero de horas empleado (icudnto vale una idea brillante
alumbrada por un creativo mientras toma un bafio?),

La flexibilidad con que ahora pueden organizarse las campafas ha llevado a

muchas empresas a prescindir en mayor o menor medida de los servicios de

sus propias agencias.
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ESTA TESIS WO DEBE
SAUR BE LA BIBLIOTECA

Muchas agencias se dividen a-su vez en otras empresas y algunas muy
especializadas. Esto es debido ay;que mucha gente no necesita forzosamente
hacer una campaifia p'ublicitaria; ‘sélo quiere poner un anuncio en un cartel y
no es necesario utilizar a la agencla ‘pero sf al especialista 0 a la empresa que
hace directamente los anuncios../’. -

Otras empresas, sin embargo, prefleren unllzar a la agencia.ya que ésta los
puede asesorar para ver qué npo de anunclo requlere .y en qué medlo les‘.
conviene. : ' : :
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v
MODELOS DE DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

1.- DEFINICION DE MODELOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior puede ser un elemento de alta importancia dentro del
marketing de un producto. Esto:puede-ser a través de ciertos factores que, a
continuacién menciono: )

A.-Hay una-alta de: sid it rios.potenciales anénimos. -

D.-Es relativamente - fécil explicar los beneficios ‘que se derivan del uso del
productei. '

E.-Es ficil influir en el usuario potencial a través de la imagen del producto.

F.-La cuenta de resultados puede soportar un presupuesto suficiente para
alcanzar un umbral minimo.

A Y B:La publicidad llega a su destino, generalmente, a través de un medio de
comunicacién. Como el piblico objetivo del producto es muy amplio,
digamos uno de cada varios habitantes del pafs, la publicidad exterior
puede ser un vehiculo adecuado para nuestro mensaje, intentando por
supuesto usarlos de forma que se adapte lo més posible a los hédbitos de
audiencia por parte de nuestro plblico objetivo.
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C,D Y E: Si el producto que lmentamos comerclallzar tiene: alguna ventaja
ids apetemble -para” sus. usuarlos
ar al publlco ObjethO y

respecto a la competencxa que o
esta venta_]a (plus) ser algo que 'podamos co'

C lo que menos le
emr asocnada al resto de la

: Por tanto, Serd nuestro
interés sxmphflcar ,,las exphcacnones. Puede haber ocasiones en
las que a pesar de no tener ‘una ventaja de producto que comunicar, la
publicidad pueda selj un medno de accién comercial eficaz.

Esto ocurre cuando:la decisién de compra del usurario potencial, puede
estar fuertemente influenciada por la imagen del producto o por cierta
identificacién emocional con el mismo. En estos casos podemos crear, a
través de - la publicidad, una preferencia hacia nuestro producto,
construyendo para él lo que recientemente ha dado en Ilamarse cardcter de

marca que sea atractivo para sus posible usuarios.

F: Una campafta de publicidad, para que sea eficaz, debe superar un cierto
umbral minimo por debajo del cual su efecto se diluye dentro del marasmo
de sajes publicitarios a que esti sometida la gente. En cualquier libro de
publicidad puede verse un grifico como éste (Ver la siguiente pagina):

Segin este grifico hay un umbral inferior (1) por debajo del cual el dinero
gastado en conseguir impactar a una persona es dinero desperdiciado. A partir
de este punto, se empieza a comseguir que Jos impactos publicitarios sean
eficaces, hasta que se llega a un umbral superior (S) a partir del cual
conseguir mds impactos vuelve a resultar indtil porque éstos no consiguen
incrementar las probabilidades de que la persona impactada compre el

producto.
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Desde luego, éste es un modelo absolutamente técnico, gue como la ley de la
oferta y la demanda, sirve para explicar un fendmeno pero es absolutamente
initil para tomar decisiones concretas, ya que nadie sabe dénde estin situados
esos umbrales S e [. El saber donde estin situado el umbral S es de menos
importancia ya que, en general suele estar tan alto gue pocas empresas son las
que tienen un presupuesto publicitario tan grande para superarlo. S{ puede ser
grave, y mucho mds corriente quedarse por debajo del umbral 1.

Lo importante, y por io que estoy dando estas explicaciones, es que la
publicidad exterior no serd una herramienta atil si nuestra cuenta de
resuliados no nos permite un presupuesio que nos dé una cieria seguridad de
traspasar ese umbral inferior. S§i creemos gue tenemos serias probabilidades de
quedarnos por debajo, o aumentamos el presupuesto o nos-io ahorramos.
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- TIPOS DE MODELOS PARA PRODUC'I‘OS DE CONSUMO,
INDUSTRIALES Y DE SERVICIO.

Primero voy a definir los diferen;es‘rﬂeréadés.que hay:y.lo p{oapbtos qlie

podemos encontrar en cada uno de ellos-y los anuncio

MERCADO DE CONS UMO_

e nes‘entre el

En los mercados de blenes
fabricante o ‘distribuidor Yy “los™
intercambian pueden  ser de conV
especiales. Los primeros son ‘de escaso 0 :
consumidor no es exigente en su elecclén Por ejemplo pan ‘sal,.azticar, etc.

enes ‘que se
mpra’ o bienes
iversificados y el

Los bienes de compra se buscan por su calidad, su diseﬁo, novedad, etc. Por
ejemplo, la ropa de firma. Los bienes especiales son aquellos que exigen un
proceso especial de compra, Es el caso de un equipo de sonido digital o una
cdmara fotogrifica de altas prestaciones. Normalmente los bienes de
conveniencia se identifican como bienes de consumo inmediato y los bienes de
consumo tienen una serie de caracterfsticas comunes: (Ver Fig. 5.1).

- La gama de productos es elevada. Esta idea puede defenderse siempre que
el mercado no sea monopédlico y se trate de productos que no sean nuevos.
Cuanto mayor sea la concurrencia en el mercado y mds antiguo sea el
producto mayor seri la variedad existente.

— La venta es elevada y frecuente. Los alimentos, los combustibles y la ropa
son claros ejemplos de ventas continuas.

— Los fabricantes o los vendedores realizan gastos importantes en actividades
de promocién debido al efecto que tienen sobre las ventas.

Aproximadamente el 75% de los productos que se anuncian en pubiicidad

exterior son de consumo.
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PRODUCTO
Chocolate .
Bebidas Alcohélicas
Jugos y Mermeladas
Calzado

Artfculos para bebé
Ropa

Muebles

Relojes

Cigarros

Pilas eléctricas
Alimentos

Productos Farmacéuticos
Productos Culturales
Aparatos Eléctricos
Autombviles

Refrescos

Eatre los principales productos anunciantes. tenemos:

MARCA

Nestle

Viejo Vergel, Presidente, Passport, Corona, Smirnoff
Del Vaile

Canadi

Chicolastic

Cannon, Benretton, Yale, Furor, Rinbros, Halston, Ocean Pacific.
Simmons

Citizen, Haste

Martboro, Raleigh, Dunhill

Ray - O - Vac

Mac-Ma, Bachocco, Alpino, Fud, Sabritas

Tres Eros, Sico

Discos, Sony (Varios Artistas)

Samsung, Kenwood, Sony

Golf VW

Coca-Cola, Pepsi

La mayoria de estos anuncios ponen una imagen para identificar el producto,
Se recomienda usar pintura en el caso de que no sea una figura humana y en
este caso es mejor el papel: todo esto debido a los costos. (Ver Fig. 5.2).
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Fig. 5.1 Anuncio de¢ un bien de compra.

(Rinbros ropa interior)

Fig. 5.2 Anuncio de Nestlé
(Chocolate Quick)
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De estos anuncios destacan el de szen que maqmllaban las manos en forma'

de" ;consumo. Las caracteristicas - de los mercados
uy distintas de las de los mercados de consumo. Idelfonso
: Grande (1992) encuentra las siguientes:

-v"La". dcménda de ‘bienes industriales es una demanda derivada. Los bienes
industriales se demandan para producir bienes de consumo u otros bienes
de equipo. Un aumento en la demanda de bienes de consumo se traduce en
un ‘aumento de la demanda de bienes de equipo y una reduccién de aquellos
la hace disminuir.

- El precio de los bienes no es una variable decisiva para su adquisicién. La
calidad, la adecuacién a los deseos de la empresa, las garantias y los
servicios postventa son aspectos mis relevantes que el precio.

— Es una demanda fluctuante, la evolucién de los precios de las materias

primas, los tipos de interés, las expectativas de crecimiento son factores
que la condicionan.
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La demanda de los mercados lndustnales es rfg a Es declr

mlicho menos

- Exlsten pocos . son

) demandados por

y gran

— Los mercados industriales estan concentra
concentrados geograficamente:’

Las personas encargadas de ‘adquirir
ipo | de blenes.

~ 'Los compradores son profesionales
bienes de equipo poseen una elevada formaclén sobre es

~ El proceso de compra es complejo y colccuvo La adqumclén de estos
bienes se hace tras llevar a cabe estudios-de rentablhdad
intervienen diversos departamentos de la empresa,”

"en )os que

— Los compradores de bienes industriales financian la fabricacion 'de’ los
bienes de equipo desde el momento en que se firma el contrato de.venta.

— El canal de distribucién es muy corto. La compra es directa, de fabricante
a comprador sin intermediarios.

Este mercado tiene muy poca participacién en el mercado en cuanto a anuncios
en publicidad exterior. Sélo participa en un 5% aproximadamente.

Esto se debe a que, como este medio es masivo no se dirige a las industrias.
Para este mercado se recomienda utilizar otros medios.
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Sin embargo, podemos encontrarnos con algunes anuncios, como por ejemplo:

PRODUCTO MARCA

Cemento Cruz Azul, Tolteca

Rodamientos Koyo, SKF

Cajas Registradoras NCR

Poliester Resistol

Ferrerfa Ferretera Anahuac

Bujfas Champion '
Autopartes Eléctricas Bosch

Camiones Masa, Dina

Cojinetes Clevite

Es muy comiin que sélo encontremos en algunos casos con un sélo anuncio,
esto es el mismo lugar en el que se encuentran las plantas productivas.
Emplean este medio para ubicarse entre el piblico.

Otros anuncios nos reflejan la importancia de sus productos. Por ejemplo,

Clevite no anuncia en sf a los cojinetes, sino que ilustra un férmula uno para
hacer notar su uso en la industria automotriz.

MERCADO DE SERVICIOS
Estan integrados por aquellos bienes inmateriales que Jos consumidores pueden
demandar para satisfacer necesidades actuales o futuras. Las caracteristicas

mis relevantes de estos mercados son los siguientes:

— Existe un desfase temporal entre la compra del servicio y su utilizacién. Es
el caso de contratar un apartamento para pasar las vacaciones, o un
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servicio y su utlhzaclén Es el caso de un seguro de automévﬂ sl no -
cxnsuera smlestro alguno. e

- ) N}o se ‘adq&’ie‘r'e p‘ropiedad ni control. El hecho de alqunlar un apartamento
“por-. 15 dias no da derecho alguno sobre el, una vez finalizadas las
vacaciones, o

— Es frecuente que los servicios se disefian entre las partes que intervienen.
Es el caso de un seguro combinado. Los riesgos cubiertos, piso, coche,

accidentes, etc. son acordados asf como las coberturas y las primas a
pagar.

Aproximadamente un 20% de los anuncios son de este mercado.

Entre los principales en México tenemos:

SERVICIO EMPRESA

Teléfonos Celulares Teleel, Iusacell, Toshiba
Servicios de Ambulancia Ultra

Radio Stéreo Joya

Servicios Bancarios Bangreser, éancomer, Cremi, Mercantil Probursa
Vacaciones Hoteles Aristos

Viajes por Avién Delta Airlines

Servicios de Autos Mezxpasa, Alden

Servicio de Canales de Televisi6n Muliivision

Seguros Seguros de México, Asemex
Asisiencia Médica Hospital Angeles
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En este tipo de anuncios podemos ver que no utilizan casi la imagen, ya que
no hay un producto para mostrar. Se utiliza el texto publicitario para dar
énfasis en el servicio y por lo general va acompafnada de algin logotipo que
caracterice a la empresa. (Ver Fig. 5.3).

su casa de segu

325-0505

Fig. 5.3 Anuncio de Seguros de México.

(Mercado de Servicios)

Claro que en algunos casos se puede presentar la imagen del servicio 'por
ejemplo, el poner una sala de operacién con doctores para anunciar al‘Haspital -

Angeles,

lanauto ‘que-utiliza un

Otro ejemplo es_el:de :Bancomer; con.su;promocién;d
‘anuncia el coche,

automévilique
" sino el servicio’
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- TENDENCIAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR E §
ALTAMENTE DESARROLLADOS

Las operaciones de. creacién’ ’preb'
produccién tienen muchos  puntos; e
anuncio de prensa. pero a pesa

Pero hay excepclones de las que la més nolable esla pub]lcndad en medlos de
transportes (mtenor del ‘metro'y autobuses, paradas y estaciones) ‘dondé-la
gente pasa mucho tiempo y puede leer textos bastante largos. Uno - de ios

ejemplos mds llamativos de esto es una reciente campafia de la Advemsmg.
Standards Authority de Gran Bretafia, que coloc6é en los andenes del metro de

Londres unos carteles de 6 pliegos con un texto muy largo. Este no lo ley6 de -
una vez casi nadie (para ello habfa que dejar pasar varios trenes) sino por

etapas, un dia una parte, al siguiente otra, etc. Un cartel asf serfa: muul en

una calle frecuentada o en un centro comercial donde la gente se. mucve con

rapidez, sea caminando, sea en automévil, pero funciona bien en un sitio en

que no hay mas remedio que pasar un buen rato sin moverse.

En un cartel no suele haber més que una sola frase breve, aqui es donde se
pone verdaderamente a prueba el ingenio y el oficio del creativo, ya que no
debe sobrar ni faltar una sola palabra. Em un cartel, el mejor resuitado se
suele conseguir con un texto ingenioso que se remitan en pocas palabras a la
imagen. Hay mucha gente que ve los mismos carteles dfa tras dia, aunque s6lo
sea por un instante; en esas condiciones, un texto directo pierde rdpidamente
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interés  mientras ¢
tema de__con'veféé

prestab: 'admxréblememe ("Eau siginifica

empleado en todos los cdrteles;
agua en francés).

Segin afirmé la sentencia, "Eau’ ‘éra «"ubn"'f’or:m:i' breve de sugerir *Gnico,
escogido, francés e ingenioso". Juegos como "HZeaﬁ" "Eausis” y "Bistreau"
(prondnciese "hache dos o", "oasis™ y "bistr6") diviertén a la gente y alaban
el gusto exquisito y refinado de los bebedores de premier. Ademds la misma
idea sirve para transmitir cualidades mas especificas, como "N’eau Calories”
{que en inglés se pronuncia como "No calories”, es decir, sin calorfas).

Por lo general en los carteles los juegos de palabras aparecfan ante el fondo
de una fotograffa de la elegante botella verde de Perrier o de un vaso lleno de
agua con gas, para concentrar visualmente la atencién en las cualidades fisicas
del liquido (en ocasiones los juegos afectaban también a la imagen, como en el
cartel tituiado "Picasseau”, en el que la etiqueta, la botella, el vaso y hasta
una rodaja de naranja eran cuadrados, una alusién obvia al cubismo).



Carteles 'conio los"de Durex: o Perrier . haéen'd ste:: medlo uno dc los
-preferldos ‘de los’ equ1pos creatlvos de- Gran Bretana que comprobaron que se
presta de: maravllla a2 estos juegos de. pa]abras que normalmente no salen del

departamcnto creanvo. La London chkend Televisién age’ncm, Gold

lrreverentes en’ parncular un
al arzoblspo de Camerbury - otro en\q |
vestido con un delantal. De todas"’
todav!’n més irreverentes. e

Los ejemplos de Durex y Perrier demuestran que las vallas puedan ser un
medio para el redactor creative, pero no cabe duda de que es a los directores
de arte a los que més estimula,

Hasta los carteles mas pequefios son mis de veinticinco veces mayores que una
revista media y los més comunes miden 3 X 6 metros. Este formato de 3 X 6
equivale a la doble pAgina de una revista y debe gran parte de su popularidad
a agencias como Collett Dickenson Pearce, autora de las Ilamativas campaiias
de Benson & Hedges, medias Pretty Polly, Heineken y Fiat.

En los primeros tiempos de su existencia y hasta hace bien poco, la mayor
parte de los carteles estaban ilustrados por artistas de la talla’ de Toulouse.
Lautrec, Gilroy (Zoo de Guiness) o Hassal (Skegness). Ahora caS| todos
utilizan fotografias, aunque con notables excepciones, como.las de Heineken.
Incluso los de Benson & Hedges, que parecen ilustraciones, son- fotograffas
diestramente montadas y retocadas,

También hay ahora campafias de vallas en las que no se utilizan ilustraciones
ni fotograffas. Un ejemplo de este tratamiento lo constituyen el cartel de 3 X
6 m realizado por TBWA para Johnnie Walker, Etiqueta Negra, que no era
més que un texto en blanco -"Estd usted a punto de eptrar en el anuncio de
whisky, mas largo del mundo”- sobre fondo negro instalado justo a la entrada
de un tinel del metro.
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Ciba-Geigy, fabricante del pegamenlo Araldn y. su agencla, FCo, provocaron
un enorme revuelo en Gran Bretafia con una valla a la que’ habfan pegado un'
Ford Cortina para dar idea de la fuerza del adheswo en reahdad el coché
estaba pegado a una chapa que Juego se atornillé convayuda de ina ‘gréa a un
soporte instalado tras la valla, pero ello no restaba ninguna espectaéularidad a
la demostracién. - El montaje iba acompafiado del texto "También sirve para
pegar tazas", la campana obtuvo varios galardones creativos. La necesidad de
limitar estas campafias a un s6lo cartel queda compensada ampliamente por la
difusién. indirecta -que procuran las referencias a ellas en la prensa y la
televisién. Hay otros ejemplos de vallas tinicas, casi siempre pintadas a mano,
pero suelen ser menos éspectaculares. Se consigue un impacto considerable
incluyendo en el disefio formas que sobrepasan los Ifmites del cartel. En una
valla de White Horse, una cabeza de caballo sobresalfa por un lado del marco;
en EEUU, donde la normativa de planificacién es muy poco estricta, se han
conseguido efectos de aire libre espectaculares.

Podemos observar esta tendencia en los pafses altamente desarrollados que
tienden a hacer de los anuncios en publicidad exterjor los m4s atractivos y
originales para distinguirse de la competencia.

Ahora mencionaré cémo es la publicidad exterior en los diferentes pafses.

ESTADOS UNIDOS

Hay 240,000 anuncios exteriores {incluyendo todos los tipos), 86% de la
pobiacién adulta estd expuesta a este medio.

El costo de una campaiia en 4 semanas: US $ 1'047,700 con cobertura en los

100 mercados mds grandes.
Participacion del medio en el mercado publicitario: 1%
JAPON

Este medio es muy fragmentado y no existe organizacién comercial.
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ALEMANIA

Nimero dé:carleiéf‘as ‘ 260;060 :

Cobertura del medio en 10

85 %, del piblico adulto

Costo de 20;000»4c’af'"telyevr_as;ént lb'di‘a’s.rUS‘.St 25,000 : =

Inversién: 3.0% del mercado p_ubhciléréé :

GRAN BRETANA-

Nimero de car’teleras:: 125;596
Dimensiones: 1.50 x 1.00 mt;.
Costo para 2,500 carteleras en 30 dfas: US $ 156,000
FRANCIA

Nimero de carteleras 50,000

Estd prohibida la publicidad de cigarrillos

4.- PRODUCTOS Y SERVICIOS ANUNCIADOS POR LAS EMPRESAS
LIDERES

Cuando se quieren menospreciar la publicidad y el marketing (sobre todo en
relacién con actividades que tradicionalmente no se sirven de sus técnicas,
como las finanzas o la polftica) suele decirse que algo trata de venderse "como
si fuera detergente”.

Tales observaciones parten del hecho de que fueron Jlos fabricantes de

detergentes, productos alimenticios y otros bienes de consumo bisicos los
primeros en utilizar los servicios de la publicidad pero el empleo cada vez
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mayor que | hacen de los mlsmos lo ancos; las émpr_‘esas_cqnstlﬁuqtoras las

parte “del presupuesto

La revista Advcrtlsmg‘:Age,esnma queAel pnnc1pal_anunc|ante de Estados
Umdos ‘es Procter Gamble "que:anuncia productos de tocador, detergentes y
allmemos .

El segundo"puesto de la clasificacién lo oéupa un minorista, Sears Roebuck &
Co. lo que viene a subrayar el hecho de que en muchos pafses son los
minoristas y no los fabricantes los que marcan la pauta en cuestiones de
marketing. El tercer lugar lo ocupa General Motors un fabricante de bienes de
consumo gque, aunque muy moéviles en cierto sentido, no son precisamente de
los que se adquieren por el sencillo procedimiento de cogerlos en un estante.

El séptimo lugar corresponde a American Telephone & Telegraph, una firma
completamente distinta que no vende productos sino servicies. Su mercado al
“igual que el de General Motors, pero a diferencia de los de Procter & Gamble
o Sears estd formado por consumidores particulares y por sociedades lo que se
refleja en su estrategia publicitaria. El puesto 11 lo ocupa Mobil, que no sdlo
pretende vender los derivados del petréleo que fabrica, sino también mejorar
su imagen dentro de la socicdad.

En el puesto 28 aparece Mattel, fabricante de juguetes y material electrénico,

que con su publicidad tiene que atraer a los nifios y a sus padres. Y en la
posicidén 29 estd el gobierno que usa publicidad para vender y para contratar
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personal para sus departamentos mejorar-la seguridadivial o promoc_ionér los:

servicios postalcs

! s expositores (ya ocupados por mercancras conocndas
probadas y que se vcnden) a un; producto nuevo, necesita tener §a seguridad de
: que! el fabncante estd dlspuesto a ‘crear la necesaria demanda. Es normal que
un’comerciante acepte algo nuevo sélo si ha recibido garantfas de que se le
dard un soporte publicitario adecuado. En Gltimo extremo si el presupuesto del
fabricante no llega para difundir anuncios por televisidén o en la prensa ni para
repartir muestras en mano habrd que apoyar el producto en el punto de venta
con carteles, folletos etc, para que no pase desapercibidos a los clientes.

La conveniencia de apoyar los productos nuevos es bastante obvia pero, como
ya se ha dicho, no son las novedades las que acaparan la parte méas
importantes de los presupuestos publicitarios. Procter & Gamble, Unilever,
Mars, General Foods y otros grandes anunciantes dedican casi todos sus
presupuestos a promover productos que llevan muchos afios en venta. {Qué
sentido tiene anunciar Coca-Cola, Kleenex, Kellog’s y otras marcas
perfectamente conocidas por todo el mundo?

Hay al menos cuatro razones por las gue la publicidad puede estimular o
sostener las ventas de productos ya establecidos. La primera es que al
mercado llegan constantemente clientes nuevos dispuestos a probar productos
y servicios por los quc antes no se habfan interesado.

Las personas envejecen y sus gastos y necesidades cambian, lo que obliga a
los fabricantes a dirigirse continuamente a los nuevos clientes en potencia,
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Un c_|emplo cl.’asmo es el de los productos para el bebé a’ nadle lc mteresan

los anunciados creados para ello, lo nuevo no es el producto sino el cheme.

La segunda razén es que los productos se actualizan y niejoran comlnuamenle
para adaptar]os a los gastos cambiantes o al avance técnico. A los alimentos
enlatados suceden los congelados y éstos se comercializan en envases mayores
para que el consumidor pueda sacar partido al congelador. Algunos de los
cambijos inducen a los fabricantes a lanzar productos completamente nuevos
pero en otros casos no se hace mis que mejorar los ya existentes. Estas
modificaciones deben ponerse en conocimiento del ptblico exactamente igual
que las novedades; los términos "nuevo™ y "férmula mejorada” estan entre los
més usados por los profesionales del marketing pero en muchos casos su
empleo es legitimo: los fabricantes mejoran realmente sus productos para
sacar ventaja a {a competencia o para darles un "aire” nuevo.

La tercera razdén es quizd la mdas importante; hay que recordar los productos
continuamente al consumidor porque, si no se hace asf los olvida. Los olvida a
corto plazo y por eso los anunciantes le refrescan la memoria instalando
carteles cerca de las tiendas y en el interior de las mismas, y los olvida a
largo plazo. Si Coca-Cola, Kleenex y Kellogg’s son tan conocidos es porque
llevan varias décadas anunciindose continua e insistentemente.

Si sus fabricantes interrumpiesen la publicidad, quizd no notarfan nada
durante los primeros meses, pero después de haber notado algo necesitarfan
hacer un enorme esfuerzo publicitario para volver a asentar sus productos en
el pensamiento de los consumidores.



La cuarta razén es.la’ ne'cesi'dv‘ad"d’e créary ico
de incrementar su.valor talcoma lo percibe
mucho més dificil pero ésencial’en gran’
en la actualidad y que afecta a muc
consumo ripido, N

ienes. duraderos como
aparatos  de :alta : fide = 'elecirodomésticos,
televisores y videos. 1 i i )

No toda la publicidad fiace referencia a productos con marca. En muchos
casos, grupos de fabricantes o productores deciden reunirse y encargar una
campafia comiin de promocién que aumente el consumo del producto por
encima de las distintas marcas. Es una pradctica usada sobre todo por
productores de alimentos, aunque también recurren a ella algunos fabricantes
de productos manufacturados.

Se llama a esta publicidad "genérica" y se han realizado numerosas campaiias
de este tipo para productos como el pan, la leche, los huevos, la carne, los
pollos y otros. 5i en estos casos se hace publicidad genérica y no de marca es
sobre todo por compartir los gastos. Los productores estdn convencidos de que
logrardn un mayor impacto asociindose para pagar una gran campafia que
anuncidndose cada uno por su cuenta. Otra razén es que la competencia de esa
clase de productos no procede de otros similares a ellas, sino de otros
diferentes.

As{ los principales rivales de la leche son los refrescos como la Coca-Cola y

los de los huevos y la carne, los alimentos precocinados y con marca. En
general se considera que la tinica forma de competir con las grandes marcas es
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mvn'nendo ‘en: publlcndad canndadeS'parecldas 2 las que'
marcas.

“invierten . dichas ..

atcncnén 0. ha ‘una sonnsa y elcmcntos dc calldad del producto malerlal que
se proporcnona medlant el servxclo como el buen funcionamiento del coche o
de la, companfa aéreai ‘A continuacién podemos ver los principales productos
que se anu_nc;an y su participacién en el mercado. (Ver Cuadro 5.1).

5.'-'5 PAPEL DE LA CREATIVIDAD ARTISTICA E INTEGRACION
TECNOLOGICA EN LA PUBLICIDAD EXTERIOR DEL FUTURO.

Los carteles, como cualguier otro medio de comunicacién, cambian, se
diversifican para satisfacer las necesidades del piiblico al que se dirigen, Las
innovaciones tecnolégicas en la estructura y en el funcionamiento de los
carteles han evolucionado al igual que los cambios en la informacidn visual y
-en el disefio. Para comprender e} estado actual de las estructuras que
‘desplieguen,los carteles recordemos cémo éstas han ido cambiando: las
primerds” estruciuras que se usaron tenfan forma de A, y estaban hechas de
tablas, éstas dieron para al uso de.postes telefénicos como base para los
anu'nicios. y finalmente se lleg6 al gran tubo metdlico colocado en el
~ pavimento. '

En la década de los 90's, el estilo comin de Ias bases de los carteles es un
tubo metdlico largo que invariablemente forma una L o, a la manera
tradicional, el poste se coloca al centro del cartel. (Ver fig. 5.4).

En un futuro, la estructura del cartel podria seguir un patrén que actualmente

se estd usando en algunas partes de Estados Unidos. Este nuevo concepto se
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77
6.7
5.8
52
34
34
25
23
24
24
1.9
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1.4
1.4
1.3
1.2
1.2
1.2
1.2

337

100.0 %

% del valor de
Ia produccion

26
43
26
13
15..

22
17
13

80
15
25

L. 53

63
30
09
22

08
58
09
08
02

06 %

GASTO PUBLICITARIO Y PROMOCIONAL POR RAMO INDUSTRIAL 1990
Producto Millones de
pesos
Productos farmacéuticos y medicamentos $342.3
Perfumes, cosméticos y otros productos de tocador 202.3
Jabones, detergentes y olros productos de aseo 175.8
Cerveza 152.8
Refrescos y bebidas no alcohdlicas 138.0
Periédicos y revistas 90.2
Cigarros 885
Receptores da radio, TV y otros 65.4
Ron y otros aguardientes de cana 61.4
Aparatos eléctricos de uso doméstico 856
Concentrados, jarabes y colorantes para alimentos 55.4
Palomitas de malz, papas y similares 50.0
Vodka, ginebra y otras bebidas alcohdlicas no ferment,  38.7
Vinos de mesa y aguardientes de uva 378
Conservas, incluyendo jugos y mermeladas 357
Acumuladores y pilas eléctricas 34.2
Pinturas, bamices y lacas 325
Cocoa y chocolate de mesa 311
Trajes, sacos, pantalones y otros para hombre 31.0
Calzado y pantunflas 308
Otros productos 887.3
Total $2'636.8
- Fuents: X Censo Industrial 1991, Secretarla de Prgoramacién y Presupuesto.

Cuadro 5.1




basa en una tabla totalmente movible y recuperable que pueda ser reinstalada
en‘un nuevo sitio sin dejar marcas.

Fig. 5.4 Anuncio de cigarros Raleigh.

El anuncio lleva un poste al centro del cartel.

Un poste largo metdlico, con forma octagonal se fija en un hoyo en el suelo y
se usa como base de un cartel en un lugar diferente. La punta del poste se deja
abierta para esperar el nuevo -cariel, que puede tener una o dos caras.
Mientras, la compaﬁfa'iqu:e‘ _fabrica los anuncios hace un cartel, sencillo o con
dos caras, arregla el i:on‘t:ern‘id‘o del anuncio y o plasma en el cartel. Ahora en
lugar de desarmar el -anuncio.y llevarlo por partes al otro sitio donde se va a
desplegar se transpoi‘ta la_‘estructura del cartel completa, incluso con la
propaganda intacta. B ’ )

Lo que es el anuncio se transporta completo al nuevo lugar, el tablero
ensamblado con anterioridad se coloca y se afianza sobre el poste también



mstalado. Este proceso es mucho més répldo requnerc dc menos traba]adores.
y-el manlemmlemo “de’ esto ,anunclos con sus; eslructuras se puedc hacer enel -
suelo y no en'el'aire;’como antes : R PR ’ :

real. de esta forma nueva de mstalac:én es la idea de
[ puede levamarse smplemente con. una gria, se '
c_|a, jy el cartel con:su- estructura puede colocarse en
f ucmes camblos en- las leyes-de propaganda. y Ios :
: 1gualmente re € camblos en’la propledad comerclal e's‘muy convenlente
contar:con un cartel‘en buenas condiciones y llsto para transportar El nuevo

cartel octagona] sansface esta necesidad.

Deéde lueg
facil: re-ubic

Las innovacionés en los anuncios de publicidad en las décadas de los 60 y los
70, ‘tendfan, a hacer arreglos electrénicos. para - desplegar imigenes
computarizadas de alguna clase, o a remodelar un poco la estructura de los
anuncios ya existentes. Sin embargo, debido a la cancelacién legal de algunas
4reas que solfan exhibir este tipo de anuncios, la creacién de anuncios
desplegados en la calle se vié altamente motivada al tener que resolver de una
manera creativa o innovadora este problema.

Hay muchas posibilidades de poder hacer, en las préximas décadas muchas
modificaciones tecnolégicas a los carteles publicitarios de la calle. El éxito de
los carteles depende, en gran medida, en su capacidad de atraer la atenci6n
del pablico, por lo tanto, las compaififas que se dedican a este negocio siempre
estan abiertas a ideas nuevas.

Se estdn explorando las bardas de la ciudad, puestos de periddicos, anuncios
cinéticos, y todo lo relacionado en la ciudad con la propaganda. Una
alternativa interesante al desempeiio y utilidad de carte]l en el ambiente
urbano, es un anuncio creado no sélo para comerciales, sino uno que redna y
manifieste informacién social para beneficio de la comunidad. Se estdn
probande y perfeccionando otras ideas, como: anuncios inflables,
computadoras que pintan, que funcionan con luz solar, hologrdficas y con rayo
laser, también tableros panogrificos, que se iluminan desde dentro.
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siruﬁtura estandard aceptable y
mbiente,. que cumpla con las
“al espacio disponible en plazas y
zonas’ suburbanas Ade 5 de's rvir; como refugno en las paradas de camiones,
.&stas - estructuras podrfan mclmr _teléfonos ptblicos, con llamadas de
emerggnc:a. mapas anuncios paruculares, y algin otro equipo para dar
servicio, ’

Recientemente, posters y anuncios mds pequefios han estado apareciendo en
zonas urbanas, zonas en las que es muy dificil conseguir espacio. Muchos de
estos anuncios son tableros bien disefiados, colocados en un poste de metal,
elevados aproximadamente cuatro metros y medio del suelo, y que mide un
1.80 m, de largo por 3,7 m. de ancho, con un poster de ocho hojas de papel.
Estos estdn basados en un nuevo concepto de anuncios al aire libre.

La efectividad de la altura, tamafio y ubicacién de carteles grandes, de treinta
hojas de papel, es estudiada por muchas compafifas. Algunos creen que si se
reduce el tamafio del cartel y se baja a la altura de los ojos, éste tendrd mayor
impacto en la capacidad del piblico de ver y recordar el mensaje del anuncio.
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Esta €s una posnbllldad un tanto extrana ya que | 'creenc:a slempre ha SldO

que entre més grande sea: el mensa]e “da mejo resul

Sin embargo Telecom de Nueva Jer
-carteles grandes y elcvados P d n,
. resullados. los ‘conductores de
cuantas cuadras adelante de wsuzper
- atencién a anuncios. que. se enci
Gltimos 60 metros antes de ace ca
" que los carteles grandeé;‘élé :
la’ vista del conductor al estar:
" carteles ‘mds: pequefios; "ub‘ica'db
que los anuncios: grandes. La c

<) estudlos,que 1nd|can que

a uerdo a estos
a 1é»d§ unas
prestan

ellos mismos, hechos de acrﬂi,

—»Una rcestructurac:én de los carteles més grandes puede mc]ulr tamblén una
V_,Abase més larga de lo normal que podrfa servir como portadora de mensajes
sociales: Por eJemplo, en algunas zonas se ha propuesto la idea de una base
con anuncio en forma de sabana. El anuncio-sabana se doblarfa de las orillas,
de manera que se acomodard en una estructura convexa, con la base
ensanchada cubierta por el anuncio. Gracias a que tiene las orillas dobladas,
el anuncio se puede ver, a la vez, desde muchas direcciones, y el sistema
luminoso integrado evita que se vea opaco.

La base del anuncio-sabana podria instalarse en sitios especificos. Como un
médulo standar con servicios y chucherfas ahi adaptadas directamente, se
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convertirfa:en . una 1nstalac16n fua identificable 'y fdncib_nal, "parecido‘ a una
caseta de teléfonoy : SR : SR e

Refugios; : b‘:{ﬁos‘,‘ “teléfonos” y . otras riécésnd:ide » id‘eniificarfan
ficilmente ébmo"’ser\}icios mstaladns ‘en 8510; En las ~zonas
solitarias, aledafias a la ciudad. serfan blen recibidoslos servnc:os que estos
anuncios-modulares del futuro lleven hasla 508 -

olumna-cuadr da de ancho. Dicha:
columna puede- medlr 30 cm: de anch ‘de ’ada l do; ensaJe se lrnprime‘
pensando en que ‘va'a envolvé :a Ia co 2
Conforme " la.: genle se acerca desde lferemes puntos, va leyendo los 4
mensajes. Este: tlpo de anunclos pueden ser _st{mcos, ya que la gente, al
caminar prcporclo aiida. fuerza cméuca Aunque también estas columnas
pueden gn’ar electrén va.mente ‘para’ mostrar a.la gente las diferentes facetas
uede presentar un - misisa mensaje dividido en partes o,

del. ‘anuncio
snmplemente, mensajes "diferentes. Los anuncios cinéticos, que utilizan postes
largos, pueden .presentar’ mensajes en. lugares estrechos, como los plazas,
donde los acercamientos de frente, mis comunes, no son posibies.

Las superficies cinéticas ‘son los tableros con dos o tres posters separados
montados en una columna, ya sea estacionaria o con movimiento electrénico.
Un modelo particular de anuncio cinético implica una pantalla doblada,
parecida a una suberficie corrugada, con mensajes a los lados. Se pueden ver
diferentes mensajes conforme el observador se mueve de lugar.

Desafortunadamente, en las ciudades no se han profundizado mucho en la
posibilidad de crear anuncios con méas influencia sobre el piblico, excepto
cuando las compaiifas de publicidad (anuncios) ceden un poco su lugar a las
organizaciones de servicios piblicos. La ciudad en sf misma, podria
convertirse en fuente de informacién, al desplegar mensajes itiles dirigidos
tanto a los visitantes, como a los residentes, una posibilidad serfa apostar
anuncios de bienvenida en las entradas principales o en las vias mds

106



éstas- podrian an‘a
especiales.:

las calles, la idea de Bfinda[-a dentifi
fotograffa de una-estructura
aquf en cinco minutos".. _
dreas importantes de la ciudad:a través de: un snmple dmgrama.,

Por afios, a. través de vanos componentes adlclonal los ‘comerciantes han
tratado de lograr 1a'sensaci6n de - tercera dlmenssén en sus anuncios. Aparte de
la técnica tradlclonal de pmtar para. "tromper I"oeil” (frase francesa que
qutere’ declr lusnén épnca"), y del uso, a veces interesante de la pintura con
perspectiva, . no se ha avanzado mucho para- que los anuncios den esta
impresién. La ammaclén a través de partes movibles, pinturas fluorescentes y
lentejuelas que se mueven, al v1enlo ‘ayudaron, pero no fue sino hasta el
invento. de los ‘anuncios “inflables que se hizo posible, econémicamente
hablando, la Vconstruccnén de anuncios en tres dimensiones.

El anuncio tridimensional -una innovacién en la propaganda al aire libre- se
logr6 a través de objetos inflables que se afiadfan al anuncio tradicional. Estos
anuncios infiables, mds largos se pueden usar para recrear cualquier cosa,
desde la boteila de tequila mas grande del mundo, hasta Orca la ballena
asesina, Van més alld de la mera propaganda y llegan a la creacién
tridimensional. Normalmente los anuncios inflables son de cuatro tipos: los de
aire frfo sujetos a algin objeto, los de helio con disefio de proyectil, los que
contienen una variedad de aire caliente y que vuelan libremente y las
estructuras de aire frio sujetas al frente de los carteles.
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“nﬁldn’s@pgr .

y x_xert'e'bueda
desprenderlo-‘ ademés hasta con una

rotura de un p:e. .

ta‘nueva 'y escultural
més quc Io podian los
rma logré incrementar
or sélo un dfa, una botella

i anunclos es desarrollada por los
japoneses y por . la cornpanfa 3M de los" Estados Unidos. Se trata de una
computadora, especializada en‘plntura, que puede recrear un trabajo original
de arte, con Jas dimensiones de un'anuncio',jpero sin el aspecto granulado o
sin la pérdida de los detalles, muy frecuentes ambos en las ampliaciones
fotograificas.

Estos "Scanamurals”, como 3M los llama, son de gran tamafio, con
ilustraciones a todo color pintadas electrénicamente gracias a un proceso de la
computadora que trabaja a partir de transparencias fotograficas o dibujos de
tamafios accesible a una cdmara, Papel-poster puede ser dtil en este proceso,
asi como la tela o el vinyl.

La computadora que pinta tiene tres componentes principales que le facilitan
su trabajo: un analizador a color, la computadora y un cilindro en el que se
reproduce la pintura. El papel se envuelve en el cilindro, mientras la
transparencia original envuelve el analizador en un proceso parecido, pero a
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mucha ‘menor escala. El‘. an-l" dor rota 1a m‘is\r;y_a ’yjélopidad ue=el cilindro,
grande 'donde  se reprod G ‘transparenci
transformando color y-.de
muchas plstolas ‘co '
papel a lo largo de

a los de las pinthfﬁ

normalmcm

Pero la 'dificuua‘d' reiu

guardadas “en el
anuncio. Los expertos esnman que 1.costo de iluminacién solar dé;un anuncio
de cuatro por cuarenta y ocho pies. es de aproxlmadaméntc Dlis. $50,000 al
afio. El anuncio debe colocarse tamblén ‘en: smos espec:ales de manera gue
puedan recibir con maés facilidad l1a luz solar y que nmgun edificio o drbol les
estorbe,

La holograffa es una posibilidad mis diffcil .de adaptar al uso del anuncio.
Aunque cuenta con la ventaja de proyectar al objeto tridimensional, la luz del
so! despinta la imagen. Por lo tanto se necesita una caja que haga sombra para
mejorar la visibilidad. Sin embargo, como la 'holografia se encuentra todavia
en la infancia muy posiblemente se desarrollard una forma méds prictica de
aplicarla a los anuncios al aire libre.

Ya es factible, ahora, usar el rayo laser para grabar el mensaje en los

anuncios. Todavia se necesita -de. un mecanismo computarizado para
reproducir, con el rayo laser, el movimiento de escribir a mano. Con este
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privada 0. publl‘ca ¥y se,snué tam en t_!dlf]ClDS o como el caso de murales
encargados” anerspac‘lo que no eran accesibles. En un negocio, por ejemplo se
le deberfa de encargar al artista pintar alguna de las paredes de a lado para
hacer més -atractiva la entrada. Hay y han habido varios proyectos
patrocinados por el go'bierno, pero en las reducciones de presupuesto, esios
son los primeros sacrificados, ya que muchos los consideran innecesarios.

Las compafifas de anuncios, gque ya tienen los medios de exhibir arte
contempordneo, parecen los mecenas perfectos; prestan los espacios de sus
anuncios por perfodos para que el trabajo de los artistas pueda ser visto por
una audiencia numerosa, lanto que ni siquiera un museo podrfa reunir un
nimerco asf{. Y a manera de ayuda mutua, la compafifa de anuncios provee a los
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donde la -’

mbeliecido los. iugares.

artistas de und clientela.en’pago por.haber;

gente vive'y trabaj

‘Se “han

impresos,
de . mader

futuro haya mamfestaclones de amsxas mdlw luales -y contemporéneos en’ los

tableros, de los anuncios.

Los dfas de los opulentos mecenas del Renacimiento ya pasaron desde hace
mucho, pero corporaciones mis poderosas tomaron su lugar al comprar, para
las masas, el arte manifiesto en los anuncios. Un rasgo que se hard mas
notorio en la década de los 90 es el anuncio de patrocinio social, cuyo origen
es ¢l hecho de que la mayorfa de la gente batalla con la inflacién, mientras las
transnacionales siguen trabajando para mejorar y mantener su imagen fresca
ante el piblico a pesar de la inconformidad de éste. Los anuncios externos con
frecuencia muestran propaganda de eventos culturales o despliegan mensajes a
favor de las organizaciones de beneficio social agregando al anuncio, con
discrecion pero bien visible, el nombre de la compaiifa patrocinadora.

Las compafifas de anuncios externos dan de manera voluntaria un cierto
espacio para los mensajes de servicio social, no como el radio y la television
que deberfan de hacerlo para cumplir con las reglas de la industria. Estos
tableros exhiben séio anuncios no lucrativos para grupos que sirven a la
comunidad.

Un anuncio de la Sociedad Norteamericana de Céncer provocé gran escindalo

porque ilustraba el seno descubierto de una mujer, junto con un mensaje
urgiendo a las mujeres a examinarse ellas mismas. Se puede esperar, en el
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futuro, encontrarnos con ‘anuncios: de-'servicio- haciendo’ énfasis’ en .

temas que con anterioridad nose exhibian

ofmativos, politicos,
) tes en- muchos paises
usan acercamlemos dlstmtos para llegar a un plib llcor parncu]ar ciertas reglas
fundamentales son inherentes a -todo buen” anuncio: brevedad, claridad y
visibilidad. .

Pero precisamente por su gran visibilidad, los planeadores urbanos,
anunciantes y compaiifas, deben de estar pendientes para no perjudicar el
‘diselo ambiental estético. Si se coloca y se mantiene adecuadamente, al
anuncio serd una fuente de comunicaci6n visual muy importante en nuestra
sociedad, ademds de ser, sin duda alguna, espejo de los esfuerzos del hombre.

6.- NUEVOS ARGUMENTOS DE VENTAS PARA PUBLICIDAD
EXTERIOR

En estos tiempos ahora se puede ver que la publicidad exterior va tomando

méds importancia y esto es debido a diferentes factores y éstos se pueden tomar
como diferentes argumentos de venta.
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Précncamente todo el mundo ve. los carte]es sin'hecé‘sidad de ver' los
programas’ de te]evnslén m de comprar penﬁdlcos 0 revnstas determmados Por

También se puede -alquilar junto a centros comerciales, donde constituye un
excelente medio de refuerzo de la memoria para los anunciantes que desean
llegar a sus clientes justo cuando se disponen a hacer compras.

Ademés, pueden alquiiarse con arregio a un esquema local o en puntos
especificos asf los hipermecados suelen contratar carteles en las vfas més
préximas a sus establecimientos para dirigir hacia éstos a los conductores.

Otro buen argumento es que los anuncios por television han bajado de raiting
por el control remoto. Asf un buen programa con un fuerte raiting no quiere
decir que la gente vaya a ver los anuncios, porque el televidente, instalado
comodamente en su sillon preficre ver qué pasa en otros canales en el tiempo
que estdn los anuncios, o por ejemplo, con los anuncios en radio pasa lo
mismo. Si un radioescucha va en su automévil y este cuenta con un radio con
diferentes memorias que tengan sus estaciones favoritas en cuanto escuche un
anuncio tocard una de sus memorias hasta que encuentre una melodfa que le
agrade. Es dificil que se quede a escuchar todos los anuncios.
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7.- PROYECCION DE COSTOS R PRECIOS DE VENTA DE LA
PUBLICIDAD EXTERIOR :

Ahora voy a analizar y proyectar los costos y precms de ‘venta: de 2-clases-de".
anuncios que a mi juicio considero deben ser 165’ que se deben utilizar, tanto
por uniformidad de tamaifios y costos. Se debe considerar que es el precio que
cobra una empresa de emplazamientos de carteleras y que la agencia cobra el
15% de comisién.

ANUNCIO ESPECTACULAR CARTELERA

CONSTRUCCION DEL ANUNCIO N$ 39 756.00 N§ 3§,755.00

12 MESES INVERTIDOS PARA
LOCALIZAR EL LUGAR DEL ANUNCIO N$§ 36,000.00 N$ 36,000.00
COSTO DE LICENCIA CON FIRMA DEL PERITO AUTOR N§ 3.000.00 N$ 3,000.00
INVERSION TOTAL N$ 78,756.00 N§ 78,756.00

DETERMINACION DE COSTOS ANUALES Y MENSUALES

DEPRECIACION DE LA INVERSION A 10 ANOS N$ 7.875.60 N$ 7,875.60
MANQ DE OBRA PARA CREAR ANUNCIO N$ 2,000.00 N§ 2,000.00
SEGURQO ANUAL N$ 1,000.00 N$ 1,000.00
RENTA DEL LUGAR DEL ANUNCIO ANUAL N$ 12,000.00 N$ 15,000,00
MANTENIMIENTO N$ 1,000.00 NS$ 1,000.00
TIEMPO ENTRE CONTRATACIONES DE ANUNCIOS NS$ 4.000.00 NS 5,000.00
COSTO ANUAL N§ 27,875.60 N$ 31,875.60

COSTO MENSUAL N§$2,322.97 N$ 2,656.30

PRECIOS DE VENTA MENSUAL N§ 4,705,00 N$ 5,882.00
- 15% DE COMISION DE LA AGENCIA N§ 705.75 NS 882.30
TOTAL NETO N$3,999.25 N§ 4,999.70

PRECIO DE VENTA N$ 3,999.25 N§ 4,999.70
MENOS COSTO MENSUAL N$2,322.97 N$ 2,656.30
UTILIDAD N$ 1,676.28 N$ 2,343.40

RENDIMIENTO SOBRE LA VENTA
(UTTLIDAD/VENTAS) NN% 46.87%

RENDIMIENTO SOBRE INVERSION MENSUAL
(UTILIDAD/INVERSION) 25541% 357.06%
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Fig. 5.5 Anuncio Espectacular Cartelera.

CARACTERISTICAS

Medidas: 12 X6 mts.

Condiciones: Pago mensual adelantado y 2 meses a la firma del contrato
Pinturas: 1 grargita C/6 meses.

Reproduccion fotogrifica o impresa: Se cotiza por separado

Tluminacion: 5 horas diarias

Altura del piso: 12 mus.

Dist. de la vista: 75 mts.

A: Ubicado en calles normales

AA: Ubicado en vias rapidas o principales (Insurgentes, Periférico, Viaducto, Circtito Interiot)
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ANUNCIO ESPECTACULAR UNIVIA

i %%w@s% 5 5
i ConGemosl R TIPOSAE
CONSTRUCCION DEL ANUNCIO N$ 42,340.00 NS 42,340.00
12 MESES INVERTIDOS PARA

LOCALIZAR EL LUGAR DEL ANUNCIO N$ 36,000.00 N$ 36,000.00
COSTO DE LICENCIA CON FIRMA

DEL PERITO AUTOR N$ 3.000.00 N$ 3,000.00

INVERSION TOTAL N§ 81,340.00 NS 81,340.00

DETERMINACION DE COSTOS ANUALES Y MENSUALES

DEPRECIACION DE LA INVERSION A 10 ANOS NS$ 8,134,00 N§ 8,134.00
MANO DE OBRA PARA CREAR ANUNCIO NS$ 2,000.00 N§ 2,000.00
SEGURO ANUAL NS$ 1,065.00 N$ 1,065.00
RENTA DEL LUGAR DEL ANUNCIO ANUAL N$ 12,000.00 N$ 15,000.00
MANTENIMIENTO N§ 1,000.00 N§$ 1,000.00
TIEMPO ENTRE CONTRATACIONES DE ANUNCIOS N§ 8,300.00 NS$ 10,400.00

COSTO ANUAL NS§ 32,499.00 N3 37,599.00

COSTO MENSUAL N$ 2,708.25 N§ 3,133.25
PRECIOS DE VENTA MENSUAL N$ 6,990.00 N$ 8,390.00
- 15% DE COMISION DE LA AGENCIA N$ 1.048.50 NS$ 1,258.50
TOTAL NETO N§ 5,941.50 NS$ 7,131.50
PRECIO DE VENTA N$ 5,941.50 N$ 7,131.50
MENOS COSTO MENSUAL N§ 2,708,25 N§ 3,133.25
UTILIDAD NS 3,233.25 N§ 3,998.25

RENDIMIENTQ SOBRE LA VENTA
(UTILIDAD/VENTAS) 54.42% 56.06%

RENDIMIENTQO SOBRE INVERSION MENSUAL
(UTILIDAD/INVERSION) 477.00% 589.86%
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Fig. 5.6 Anuncio Cartelera Univia.

CARACTERISTICAS

Medidas:

Condiciones:

Pinturas:

Reproduccibn fotografica o impresa:

luminaci6n:
Altura del piso:

Dist. de la vista:

14 X 3.80 mis.

Pago mensual adelantado y

2 meses a la firma del contrato
1 gratuita C/6 meses.

Se cotiza por separado

5 horas diarias

15 mts.

200 mts.
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8.- PERFILES DE TRES MODELOS RECOMENDADO PARA EL
MERCADO MEXICANO DE PRODUCTOS DE CONSUMO,
INDUSTRIALES Y DE SERVICIOS

A continuacién propongo el perfil de lo que yo considerarfa que fueran
modelos de anuncios exteriores para diferentes productos que hay en el
mercado mexicano: ‘

CONSUMO:

Para éstos bienes se debe poner en el anuncio el producto resaltado. Esto es
muy- recomendable sobre todo si se trata de productos nuevos o que no toda la
gen't'e”ldéx'conozca. Si se anuncia una marca de ropa deportiva serfa muy
conveniente ilustrar el producto, porque as{ la gente se da cuenta de como es
el produj:to en realidad o es mds ficil de detectar el producto, sobre todo,
tomando en cuenta de que se cuenta con poco tiempo para ver el anuncio con
detalle. :

Por otro lado, si el producto tiene una imagen de marca (como Coca-Cola)
quizd no sea necesario porque toda la gente ya la conoce. Sin embargo en
algunes anuncios se pone el producto ademds de un slogan publicitario. (Ver
fig. 5.7).

Como se ha dicho anteriormente un anuncio debe tener creatividad y debe ser
dindmico. Cuando se piense en hacer un anuncio se debe realizar algo
diferente y aprovechar alguna innovacién en los materiales.

En los anuncios, el texto debe ser breve pero que quede claro el mensaje y se
recomienda utilizar alguna palabra u oracién que se identifique con el
producto.

Otra recomendacién es que el anuncio esté cerca del propio lugar en donde se

vende el producto o del centro comercial en donde se pueda localizar los
productos. Sélo en e} caso de que el producto cuente con una idea de marca
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BACARDI LW
&COCA-COLA

Fig. 5.7 Anuncio de un bien de consumo.

(Coca-Cola) (Imagen de Marca)

entonces es posible que se puedan colocar en cualquier lugar ya que son
reconocidos de inmediato.

Si tuviéramos que decir la importancia - entre Ia lmagen y el texto en
porcentajes, pondrfa yo a la xmagen en-un 60% y al texto en 40%

lNDUSTRlAL:

Por lo tanto si.se.emplea publncldad debe estar ublcada en zonas mdusmales
de las ciudades que ‘e donde‘ e concentran las empresas o bien para indicar la
ubicacién de alguna fab ica’ y su réplda tocalizacién, tanto para proveedores
como para clientes.
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Sélo en el caso de las grandes mdustnas como 3M o Resnstol se pueden hacer
campafias pubhcnanas en de nde e haga v ‘que se pueden colocar fuera de
las zonas mdusmaleS' [+] blen po corporatlvo haclendo
hincapié en la pammpac cado.: Recomiendo no anunciar
el producto “en sf: us. bghcf‘icios. Por ejemplo: la
stencia ante las olas del mar.
1a bolsa de cementos en si.

Cementera Cru
Anuncia el'be
SERVICIOS:
En’ este merca na imagen ya que como tal no existe.
Qu:zés un’ logonp
anuqcl_ar ‘es‘el serv
de su servicio.. Otr

|que a la empresa pero lo que en sf se debe
e da es decir, tratar de dar un mensaje completo
asﬁeét’o lmportante es el de anunciar el punto de venta, o
sea.en donde se da ese servicio.

En- algunas- casos, se puede emplear la publicidad exterior para ir
fortaleciendo la imagen de alguna empresa como puede ser el servicio de un
banco, se va reforzando constaniemente esa imagen.

Algunas empresas de servicio pueden utilizar los anuncios para buscar
mercado, si es nuevo o se quiere mejorar algiin servicio.

Debe hablar de la satisfaccién como el servicio de un hotel dando imégenes de
descanso, de confort, no tanto de una imagen de un edificio (hotel).

Se necesita buscar un buen pretexto y un logotipo que los identifique.

A continuacién presento un cuadro que nos sefiala en qué porcentaje participa
cada mercado en la Publicidad Exterior.
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PARTICIPACION DE LOS MERCADOS EN LA PUBLICIDAD EXTERIOR

{ndustria

5% Serviclo

20%

Consumo

75%
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cONCLUSI oﬁNE“s

La: Publlcndad Exteno‘,
mformacnén .y por¢
consumldor. Asi se le puede con51derar como:
accién total de la venta.

nielemento’ més deniré{de la

Ayuda a las empresas a alcanzar sus objetivbs _:’1’ cort argo plazo 'como son’
el incrementar la venta del producto, mejorar la imagen.d
las ventajas del products, y atraer nuevos. clientes

competencia, asegurar el correcto uso de un artfculo.

la empresa sena\ar
contrarrestar an la

La Publicidad Exterior trae beneficios a los mercados ya sean !
industriales o de servicios.

A los mercados de consemo, porque se puede ilustrar bien el 'producto y casi
toda la gente o mucha gente podrd verlos diariamente y asi identificarlos, o
cuando se quiera dar a conocer un nuevo producto, es una de las maneras més
ripidas de darlos a conocer entre el piiblico.

A los mercados industriales, porque les ayudari a una mejor localizacién de
sut empresa y para reafirmar su calidad de productos en la empresa.

A los mercados de servicio, porque podrdn mostrar su servicio y sus
beneficios o para ir creando una imagen de su nombre, a través de un logotipo
o de alguna frase.



Tamblén es muy 1mportame saber,cuéles son los criterios para selcccmnar una

compafifas quieren que su a‘gél

significa todo, incluyeﬁdo’plan rcadotecnia, encuestas, textos, arte,
produccién, seleccién y colocacn e_nie'tiioé, publicidad, materiales de
promocién de venta, ctc) m:cntras que otras s6lo desean de su agencia un
nimero muy limitado de servnclos.

Se debe establecer el criterio para la ;éleccién de la agencia, con base en la
estipulacién escrita sobre los servicios que se desean de la agencia y en la
filosoffa general de la compafifa. Luego se harfa una junta con los ejecutivos
de la agencia y quizd también visitarfa algunos de los clientes de la agencia. A
este grupo final de agencias se les puede o no que lleven a cabo una
"presentacién” para los ejecutivos clave de la firma.

También quiero precisar las ventajas y desventajas de la Publicidad Exterior.
Como ventajas podemos mencionar que es una fuerte presencia local, La

Publicidad Exterior no puede ignorarse. A diferencia de otros medios llama la
atencion del piblico. Es un medio excelente de recordacién. La Publicidad



observar que en cada’ socxedad 1a: Pub |dad e resenta-u papel dxstmto, que
depende de Ia estructura de la sociedad et -

Es un servicio-que orjenta al consumidor de PublicidadExterior, contribuye a
la difusién de determinados comportamientos de higiene, de cuidado personal,
etc., que contribuyen a hacer la vida mds agradable.

Creo, que la Publicidad Exterior debe integrarse progresivamente en la
estrategia general de la empresa y ser la intérprete fiel de los consumidores
ante las empresas.

La Publicidad Exterior es accesible tanto para empresas de escasos recursos
que sélo utilizan un sélo anuncio como para grandes empresas que hacen una
compaiila publicitaria a través de muchos anuncios.

Creo también que es importante que se deban tener uniformidad de medidas

para los anuncios. Que no se tengan muchos tamafios sino que todos los
anuncios tuvieran una medida y esto harfa que se vieran mejor.
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Recomiendo que en las umversldades se v1era y_anallzara ‘mas a.este medio en
el futuro y que tuv1era una mejor magen‘]y [) se vean;tan’ comammadas las
ciudades por las carteleras ;

Propongo que ‘este Sém nario ‘de Inves
texto para las futuras;generaciones:

Por iltimo, considero que’ debe: haber:
anuncios o inclusive se creara uno:- nuevo xd'ovn
agencias, empresas, gobierno, pub]lco
especializadas, el Instituto Nacional del Consu"m' or ue snrva rcalmente

para promover mayores controles para este medlo y mejorar el aspecto de las
ciudades.
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