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PROTOCQOLO 1

Desﬁléé pit“_bilic;i‘tvafrios: .

una alternativa . mercadolégica. para la empresa
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PROTOCOLO ] 1

OBJETIVO GENERAL:.

Analizar la-infliencida giie tienen viosv"dés.ﬁlés publicitarios

ante los conSumidorés cle ,Cqéd-Cola,‘eri 'el‘Distﬁto Federal.
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PROTOCOLO m

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Identificar la nueva forma’ de promocionar los productos

de la empresa.

- Obtener - - informacion ' para

screar

“una-’ publicidad
atractiva. e :

- Ayr’;’ah'z‘ rla mefc&dotecru’a que utiliza la empresa

“«

“ Coca-~Cola

- Identificar el impacto que tiene la publicidad mévil cde

esta empresa en un segmento de mercado.
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PROTOCQLO v

HIPOTESIS.

H1:La pubhcrdad mouzl tlene un impacto perdurable en los
) eral con los desfiles que realiza la

consumidores clel Dtstn
empresa Coca Cola en la época naviderna.

HO:La pubhczdacl mouvil no tzene un impacto perdurable en
Federal con los desfiles que realiza

los consumidores clel ‘Distri
la empresa Coca ‘CoIa ‘en'la época navidena.
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PROTOCOLO 4 v

La ‘pub:lic ad ha

especialmente

un: producto; los

la época navidena.

diferentes impactos
? er #izs productos a través
de los des venidas de la Ciudad de

México. Tenemos como problema’de

Stigacion:
¢ Es perdurable el impacto pul}{zc%i:ado: en los consumidores del
Distrito Federal con los desfiles que realiza la empresa Coca-Cola

en la temporada navidena 2.
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iINTRODUCCION

INTRODUCCION

El trabajo se enfoca a la publicidad que con los afios ha tenido diversos cambios,
principaimente la publicidad moévil en relacion a los desfiles. La empresa Coca-Cola, ultimamente ha
optado por una publicidad diferente, el posicionamiento de su empresa y de sus productos con la
ayuda de los desfiles pubiicitarios de fin de afio.

Ahora podemos mencionar que la publicidad forma un papel preponderante dentro de la
naturaleza humana. La publicidad no suele ser un negocio estable, ya que sus condiciones cambian
constantemente mediante los siguientes factores: tecnologia, tiempos sociales y culturales.

Por esto resulta dificil dar un concepto concreto de lo que es la publicidad; sin embargo, se

mencionan aigunos de ellos:

Publicidad: es una actividad comercial controlada, que utliza técnicas de comunicacion
masiva, a fin de desarrollar 1a demanda de un producto y crear una imagen de las empresas en
armonia con la relacién de sus objetivos, Ia satisfaccidon de sus objetivos, la satisfaccitén de ios
gustos del consumidor y el desarrolio del bienestar social y economico. ( COHEN, 1999 )

Publicidad: es ia forrna de darle a conocer al consumidor por medios masivos de comunicacion
un producto o servicio, incitandolo a comprario, mediante la satisfaccion de sus gustos y

necesidades. ( LOPEZ, 1997 )

Con lo cual podemos mencionar que:

La publicidad es un proceso de ideas que van ligadas a encontrar, satisfacer y refener a los
diversos consumidores de un producto o servicio, posicionando a su pr en las dife

cutturas. TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




INTRODUCCION v

Tanto que la publicidad es un anuncio dirigido at piblico, cuyo objetivo es promover las ventas,
aunque no siempre esta suele ser con un fin de lucro. La publicidad puede tener un alcance local,
nacional e intemacional, los precios de la misma varian conforme el ambito de la implantacion.

La publicidad puede ser capaz de influir en la compra de los consumidores a través de sus
necesidades 0 deseos de sat ion o simg no verse i iado
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PUBLICIDAD . i 2

1.-PUBLICIDAD.

1.1 ORIGEN DE LA PUBLICIDAD.

Los inicios de la publicidad se sitian en la época de Babilonia aproximadamente en el afo
3 000 A.C., descubriéndose una tablila de barro con inscripciones para un comerciante de
ungiientos, un escribano y un zapatero; por lo que sus primeros métodos consistian en pintar los
anuncios en algunos de los muros, de los que podemos encontrar numerosas muestras en la
antigua Roma y en la Pompeya. Entre los anuncios encontrados en la antigua Roma se pudo
observar la venta de un terreno y por consiguiente, en la Pompeya se encontré un anuncio que
publicitaba una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media la publicidad de algunos eventos y / o productos consistia en
anunciarlos de viva voz por los pregoneros, pero hay que recordar que también se contaban con
anuncios graficos en esta época, ya que la publicidad impresa no se desarrollé en reatidad hasta la

aparicioén de la imprenta.

La marca registrada simbolizada por un logotipo bidimensional o tridimensional que
representaba a una empresa o un producto aparecio por primera vez en el siglo XVI, cuando los
gremios y comerciantes comenzaron a disponer de estos simbolos a la entrada de sus tiendas.

En el siglo XVIlI aparecieron los volantes impresos en madera o cobre, dichos volantes
anunciaban la oferta de comestibles, articulos para el hogar, productos de farmacia y muchos otros
productos y servicios. Para este siglo la publicidad gozé de una gran popularidad tanto en inglaterra
como en l[as colonias americanas. Por el siglo XVill fa publicidad era mas apegada a los avisos
clasificados de los periédicos que a la promocion de productos como en los medios de informacion
de nuestras dias; por lo gue se aseguro que la publicidad cambiaria radicalmente.
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PUBLICIDAD

La publicidad moderna comenzé en los Estados Unidos después de la Guerra Civil. Las
empresas dedicadas a la venta de medicamentos patentados crecieron gracias a la publicidad en
periddicos y revistas, estos sucesos se dieron a conocer a finales de 1870. En cambio, en otras
ramas de la industria. como las empresas ferrocarrileras y de transporte maritimo en Estados Unidos
se publicitaban informando ademas del lujo y Ia comodidad que brindaban sus servicios. los precios

y horarios.

La publicidad con el transcurso de los anos ha cambiado constantemente. durante el sigio X1X
no se valoraban los grandes efectos que tenia en ese entonces. Algunos de los anunciantes de esa
época solo estimaban el nimero de los lectores que se podian tener con las ventas de periodicos y

revistas.

Para finales de este siglo muchas de las empresas estadounidenses empezaron a vender sus
productos en envases que llevaban impresas ias marcas. Esto fue de gran importancia y marcé un
gran impacto en la venta de los productos, ya que algunos de los articulos domesticos que antes se
vendian a granel. los consumidores no habian conocido hasta entonces ai productor.

De las principales empresas de jabones y detergentes que utilizaron esta técnica en 1880
destacan Ivory, Pears’ y Colgate. Para principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como

Wrigley y Coca-Cola.

Después de la primera Guerra Mundial se vio beneficiada |a publicidad por los grandes
avances tecnologicos. como es en el caso de la aparicion de l1a electricidad, que contribuyo a la
creacion de anuncios luminosos. el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresion que
ayudaron tanto a editores como a los departamentos de la publicidad en periodicos y revistas.
También la publicidad adquiriria respetabilidad. fama y atraccién, con eilo se dio paso a una
sexualidad mas abierta encontrando un acomodo perfecto en esta situacién para anunciar sus
productaos y servicios por [o gue aconsejaban a los consumidores divertirse y disfrutar de la vida
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PUBLICIDAD

Para 1914 se crea en Estados Unidos la primera agencia independiente de medicion de
audiencias, fundada por los principales editores de periddicos y revistas. Después de esto se

empezaron a crear diversas agencias en diferentes paises.

Los inventos mas significativos de la posguerra fueron la television y la radio quienes
impulsaron a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando los medios
visuales y auditivos. Para la Segunda Guerra Mundial la publicidad a menudo hizo referencia directa
a los esfuerzos que iban dirigidos a esa causa., vinculando asi el producto con el patriotismo; 1o que
contribuia a rehabilitar 1a desprestigiada imagen que se habia generado la publicidad en esta época.

Con el tiempo también se creo el uso de reproductores de video y de mandos, por lo que ‘las
agencias de publicidad consideraban una amenaza esta generalizacidn porque algunos
espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad
cuando ven una cinta grabada: ademas, la existencia del mando a distancia también es una
amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto se emitan
los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y ahora intentan
agrandar los espacios de la programacion. La generalizacion de redes internacionales de
informatica, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un nuevo medio especifico para
publicar y difundir anuncios™. ( ENCARTA, 2000 ).

Durante los primeros afios del sigio XX1 y gracias a los avances de la tecnologia se encontro
con frecuencia los llamados medios interactivos. “Con los medios interactivos los consumidores
pueden llevar a su pantalla juegos, diversiones, oportunidades de compra y programas educativos,
gracias a una cuota por suscripcion o pago por evento.” ( ARENS. 2000 )

De cualquier forma la tecnologia interactiva puede ser utilizada para que sus consumidores
participen en ios comerciales; de esta forma, los publicos objetivo no tienen que definirse de una
manera amplia por edad o zonas geograficas: los hogares individuales se han de convertir en
sujetos de la publicidad con la interactividad directa de los integrantes de su publico.
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FuBLICIDAD

Desde ese entonces se han creado diversas técnicas para medir la audiencia, ya que tomaron
en cuenta las grandes necesidades de las empresas y la competencia que se tenia para entonces.
con estas técnicas se ha llegado a saber donde viven sus lectores, su nivel de ingresos y educacion,
sus habitos de ocio, su edad, el nimero de hijos y realizan informes para determinar el potencial
comprador de sus clientes en funcion de los distintos productos. Por lo que algunas de las empresas
contratan personal especializado para que apliquen Sus técnicas a sus programas y campafas
publicitarias para saber el nivel de audiencia que tienen cada una de ellas, por otro lado ahora las
empresas que difunden sus productos o servicios en vallas publicitarias y en los medios de
transporte (camiones, furgonetas de reparto, autobuses, entre otros) intentan medir el namero de

personas que veran ¢ ven este tipo de anuncios.
1.1.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.

= El antecedente mas remoto de la publicidad en México, se dio con los primeros vendedores
organizados como los Pochtecas, los cuales se volvieron expertos en hacer atractivos sus
productos, y grandes conocedores de las necesidades y deseos de los posibles compradores”.

{CHESA, 1993)

Los Tlatlaoni para comunicarse utilizaban el servicio de postas: de esta manera estos
informaban al Tlatioani de las noticias que afectaban su dominio. Estas postas se encontraban cada
dos leguas, esta era la distancia que recorria cada correo. Al mismo tiempo enteraban al pueblo,
puesto que cuando era una noticia de interés militar, las postas corrian desgreiados si se tratase de
una defrota, por el contrario, cuando era una victona corrian peinados con cintas y portando

pequeitas armas.

Con la llegada de los espanocies las costumbres comerciales existentes en ese momento dan
un giro total reforzando otras que les fueran dtiles a los conquistadores. Con ello se organizo un
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PUBLICIDAD

comercio-produccion con la costumbre espafiola y 1a azteca de los gremios. Con la invencién de a
imprenta, la comunicacion sufre un gran cambio. aunque para beneficio de unos cuantos; ya que la
mayoria del pueblo era analfabeta y las publicaciones se limitaban a lo religioso.

La primera hoja volante que se imprimid tuvo las caracteristicas de un reporte, se imprime en
el afio 1541 y se tituld, *Relacion del espantable terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en

las Indias en la ciudad lamada Guatemala”.

Para e! sigio XViil el periodismo en México no era muy atractivo pero tenia sus grandes
figuras, como destacan Juan Francisco Sahagun y Arévalo, quién fue el primer Cronista de México
entre 1728 y 1742. En el afio de 1805 se publica el primer Diario de México, en &l se publicaban
anuncios desde su primer numero y en 1810 se funda una nueva Gaceta de México, lamada como

lo conocemos ahora, el Diario Oficial.

Posteriormente a las luchas de la iIndependencia, los sucesos mas importantes fueron:

El 4 de febrero de 1826 aparece la primera revista ilustrada " El Iris”.

En 1822 se crea la primera fabrica de papel del Sr. José Maria Manso.

En 1841 se instala la primera prensa automatica de vapor.

Del 22 de febrero hasta abvil de 1850. se desarrolla la primera campafia de publicidad.
Afto en el que la publicidad adquiere las primeras tarifas: siendo estas de forma definida y
especifica.

En los afios 1862 — 1867 se alcanza un tiraje de 8,000 ejemplares diarios de “ El cronista
de México “ de José Sebastian Segura y Vicente Reyes

Para 1865 es furidada la primera Agencia Central de Anuncios.

“ En 1a segunda mitad del siglo XIX habria en el pais 219 publicaciones periddicas de las
cuales 28 eran diarios, 147 semanarios, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales;
fundandose entre 1851 y 1919, 245 publicaciones mas.” { BERNAL, 1998 )
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PUBLICIDAD

En México se da el inic'ro“ de' Ia’publicidad"eh los‘ aﬁos 1864 y 1865 alcanzando cierta

mejores aconteclmlemo :
comercial de los tubos
de gran ayuda pal
mucha luz que los

En el aﬂo de 922 se da inicio a las peliculas con sonido y también aparecen las primeras
agenc:as de pubhc ad en México. Siguiendo con el transcurso de los aflos se empiezan a transmitir

algunos anunc1os por radlo

Con!orme la publlmdad va adquiriendo importancia y gracias al peso pubiicitario de los
articulos ‘anunciados. van cambiando conforme los patrones de produccion, al consumo y los costos

de publicidad que esto conlleva.

Dentro de la prensa en México podemos encontrar que al pasar de los afos, los primeros
periddicos que existieron, aun siguen hasta ahora como podemos mencionar: El Universal en 1916,
Excelsior en 1917, La Prensa en 1928, Ei Nacional Revolucionario en 1929, La Aficion en 1930,
Ovaciones en 1948, £l Heraldo de México en 1965 y El Sol de Mexico entre otros. En 1925 ya
operaban 11 estaciones radiodifusoras, la mayoria de ellas en la ciudad; cinco afios mas tarde se
inaugura la - XEW “La Voz de la Ameérica Latina desde México™, con 5,000 vatios de potencia.
Analizando el estado actual en la que se encuentra la publicidad retomamos la radio de nuevo.

En el aspecto televisivo, se empiezan a crear los primeros experimentos de transmisiones de
television en México en el afio de 1935 a cargo del ingeniero Guillerrmo Gonzalez Camarena. quién
comenzo las transmisiones en 1950 desde la Torme de la Loteria Nacional operando la estacion
XHTV (canal 4): siendo sus primeros clientes las empresas como Goodrich, Euzkadi y Omega. Al
afio siguiente se transmite desde el parque Delta el primer programa del canal ( 5) XHGC y del canal
{ 2) XEW-TV. Posteriormente a estas transmisiones se forma el primer gran monopolio controlador
de la teledifusion en México, Telesistema en México a cargo del Sefior Emifio Azcarraga.
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PUBLICIDAD

Para el aio de 1969 ya contaban con competencia oligarquica con ia aparicion de los canales
13 ( XHDF-TV )y 11 ( IPN ); este ultimo dedicado exclusivamente a transmitir programas culturales
y de divulgacion tecnologica, cientifica, de deportes y eventos oficiales. Este canal no admitia

anuncios comerciales.

En este mismo afio hace aparicion la television por cable dedicandose a la programacion de
los Estados Unidos y programas en inglés, cuyo numero de televidentes era muy limitado y se

caracterizaba por una programacion sin cortes comerciales.

Cabe mencionar que estos medios de comunicacion son los mas usados para la publicidad,
sin dejar de mencionar las muchas maneras en las que la publicidad se hace presente al estilo
antiguo, es decir, los mercados populares, los hombres-anuncio. carteleras ambulantes, Ia
promocion por correo y por teléfono, las cartulinas, pizarrones, los aparadores, los diferentes tipos
de regalos entre los que poderﬁos destacar las carteritas de cerillos, ceniceros, llaveros, globos,
carteras, lapices y plumas, todos ellos con la publicidad de la empresa impresa a tinta y a todo color.

* Las principales empresas de publicidad que operan en México son filiales de las grandes

agencias publicitarias de los Estados Unidos”... ( BERNAL, 1998 ).

Por otra parte las empresas tienen una relacion estrecha con las agencias extranjeras, por lo
que les crea mayor publicidad en diferentes lugares del mundo, mismas gque destinan una gran

cantidad de recursos a la promocion de ventas y a la publicidad en México.
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PUBLICIDAD

1.2 CONCEPTOS DE PUBLICIDAD. -

“ Publicidad: es una comunicacion estructurada y compuesta. no personalizada de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se
refiere a productos ( bienes. servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios.” ( ARENS,

2000).

“La Publicidad es comunicacién impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los
medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella.” ( WELLS, 1996 )

“ Publicidad: comunicacion pagada impersonal de un patrocinador identificado para persuadir

o influir en una audiencia.” ( WELLS, 1996 )

* Publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto

de persuadir.” { O°'GUIM, 1998 )

“Publicidad: comunicacién de informacion no personal, estructurada y compuesta,
generalmente pagada y de caracter persuasivo, acerca de productos {bienes y servicios) o ideas que

a través de varios medios realizan patrocinadores identificados.” ( ARENS. 2000.)

*Publicidad: es todo intento de comunicacion persuasiva con el deliberado proposito de vender
un producto o servicio a los consumidores de un nicho determinado del segmento de un mercado.”

( FIGUEROA, 1999 )
“Publicidad es un conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicacién persuasiva y

efecto colectivo tendientes a abrir, desarrollar y mantener el mercado de un producto o de un
servicio por conducto de los medios de comunicacion. Su objetivo es el lucro. * ( FIGUEROA, 1999}
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“ Publicidad es un conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto colectivo
{mensaje) intersubjetivamente perceptibies ( contenido simbolico) y objetivadas ( propésito) desde
una empresa ( emisor), para lograr el desarrollo, mantenimiento y ampliacion de un nicho de
determinado segmento del mercado { perceptivo — mercado) donde se pretende vender un producto

o servicio. * ( FIGUEROA, 1999 )

* Publicidad es una herramienta de comunicacion de marketing que permite a las empresas
llegar a mas prospectos con un costo menor que el de un vendedor “ { ARENS, 2000. )

1.3 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad no sélo beneficia a los consumidores sino también a los anunciantes. Los
consumidores se ven atraidos por la gran informacion que las compafiias les proporcionan respecto
a sus productos Y los servicios; misma que les permite a los consumidores adquirir lo que ofrecen las
diversas empresas. De la misma forma la publicidad fomenta una gran competencia entre las

empresas siendo esta un elemento importante.

El anunciante se ve beneficiado por ia publicidad porque puede atraer a nuevos clientes e

incrementar sus ganancias. [La publicidad de productos puede usarse para:

8 Apoyar ventas personales: Un vendedor puede aumentar sus ventas al vender

productos que se han anunciado y que los clientes conocen.

B Presentar un producto nuevo: La publicidad bien elaborada puede ocasionar que el

consumidor se interese por comprar el nuevo producto.
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8 Recordar a los consumidores productos establecidos: La publicidad moderna ha

ayudado a los consumidores a recordar los productos que siempre han usado y que aun les

gusta usar.

@ Incrementar las ventas: La publicidad constante atrae a clientes nuevos, es decir,
posiblemente no habrian visto el anuncio por lo que decidieron usario. También puede
alargar la temporada de un producto o servicio { las compaiiias de transporte promueven
viajes a lo largo del aito en vez de sélo anunciarse en los viajes de verano), presentar en los
productos nuevas aplicaciones (como aceite de bebé que se anuncia como aceite
bronceador) o incrementar las ventas unitarias de un producto al promover muchas de las
posibles aplicaciones de un mismo producto. Otro ejemplo de ello son los polvos para
hornear, pueden emplearse para guisar, para quemaduras de sol, picaduras de mosquitos y
para extinguir incendios en coches y cocinas. La vitacilina también tiene diversos usos.

@ |Introducir en un mercado nuevo o llegar a un grupo diferente de clientes. “Por
ejemplo, los fabricantes de refrescos han aumentado la linea de sus productos al presentar
versiones dietéticas de sus bebidas tradicionales para despertar la atencion del! grupo de
clientes potenciales preocupados por su peso.” { O'GUINN.1999 )

® Implementar un negocio nuevo en una comunidad (nueva sucursal o distribuidor
nuevo).

@ Inducir a los detallistas o mayoristas a surtirse de productos por que de no ser asi

los clientes van a perderio.
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1.4 OBJETIVOS DE PUBLICIDAD.

L.a publicidad es una herramienta de la mercadotecnia y debe ser planeada para lograr un
objetivo especifico que esta relacionado a la misma. “Los objetivos organizacionales deberan guiar
a todos los departamentos para daries una orientacion global uniforme. * ( ARENS, 2000 ).

Para ello debe de haber un proceso de integracion que habra de cumplir tres funciones:
- Garantizar un posicionamiento.
- Facilitar la integracion de la compaiia con sus clientes u otros interesados
en la empresa.
- Incorporar activamente una mision relevante y de responsabilidad social a

sus relacicnes con los clientes.

- El posicionamiento tiene cuatro componentes fundamentales que el departamento de

mercadotecnia estudiara y comprendera para mejorar su situacion:

> Punto de contacto: es cualquier tipo de lugar directo o indirecto que el

interesado de la compaiiia utiliza y decide establecer una relacion.

> Principales participantes: es un interés personal de la compadia por dirigirse
a los consumidores, clientes. instituciones, vendedores y proveedores: asi mismo como la
prensa, competidores, ciudadanos locales y la comunidad financiera. Pero estos participantes
son los que contribuyen a la supervivencia y al crecimiento de la empresa.

> Percepcion: es necesario para que todos los mensajes de la empresa
reflejen su posicion ante los consumidores. como Coca-Cola al tener diferentes comerciales y
cada uno de ellos. en sus diferentes épocas del afio, dirigiéndose asi a todos sus consumidores
y conteniendo estos vinculos de mensaje, es decir, Coca-Cola con su eslogan de “siempre
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Coca-Cola”, su circulo rojo. el grafico con letras script, su botella de contornos originales y el

jingle que les funciona como logotipo musical.

L.os graficos son importantes ya que los elementos del mensaje verbal son los que mas

influyen en la decision del consumidor.

La interactividad es un dialogo que crea relaciones con los participantes. misma que se
divide en tres componentes: medios de enlace, construccion de la base de datos y un
didlogo propositivo. Siempre y cuando {a comunicacion sea efectiva, 1a empresa se vera

favorecida.

Para que esto suceda, los expertos de mercadotecnia emplean los medios de enlace, que son
canales con medios interconectados que les sirven de punto para que el consumidor tenga contacto
con la marca. Con la creacion de una base de datos se ayuda a que el departamento de marketing

tenga con sus consumidores un didlego propositivo y favorable para la empresa.

Mision. Con una mision global de la organizacion se favorece la comunicacion y ayuda al
marketing a enriquecer la reputacion de una marca; integrando asi un sistema de valores

de interés social.

La publicidad se centra en diferentes aspectos dentro de una organizacion y por ello sus
objetivos varian segun el area que desean mejorar; por esto se mencionaran algunos de los posibles

objetivos de la publicidad en algunas de las areas de la empresa:
Si la publicidad se centra en las ventas directas. los objetivos serian:
° Realizar la funcion total de venta;

L Cerrar la venta con prospectos a quienes ya se les vendio en parte;
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L Anunciar un motivo especial para efectuar la compra en ese momento;
®  Recordarle al publico que compre;
L4 Vincular la venta con un evento especial de compra;
L J Estimular las ventas por impulso.

Cuando la publicidad se centra en las ventas a corto plazo:

Crear reconocimiento;

Mejorar la imagfan de la marca;

Suministrar informacion o crear una actitud;

Combatir los mensajes de la competencia o informacion erronea,

Crear familiaridad y facilitar el reconocimiento.

La publicidad se centra en crear una franquicia de consumo a largo plazo:

Crear confianza en la compaiiia y en la marca;

Generar demanda:

Seleccionar alos distribuidores e intermediarios preferenciales:

Garantizar la distribucién global;
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» Establecer una plataforma de reputacion para lanzar nuevas marcas o lineas de

productos;

®  Lograr el reconocimiento de marca y su aceptacion.

La publicidad se centra en contribuir a incrementar las ventas:
®  Conservar a los clientes actuales;
L d Hacer que otros adopten la marca del anunciante;
L] Hacer que el publico especifique la marca del anunciante;
L ] Convertir en usuarios a los no usuarios;
@  Convertir en clientes habituales a los clientes esporadicos:
[ ] Anunciar nuevas aplicaciones:

® Persuadir a los clientes para que compren tamanos grandes del producto o muchas

unidades de éste;
- Recordarles a los usuarios que compren;

® Estimular una mayor frecuencia o cantidad de uso.

La publicidad se centra en aigun paso concreto que favorezca la venta:
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Persuadir a los prospectos para que soliciten informacion descriptiva, devuelvan un

cupon o se inscriban en un concurso;

Persuadir a los prospectos para que visiten una sala de exhibicion y pidan una

demostracion;

Lograr que los prospectos prueben el producto.

La importancia que tienen los beneficios complementarios de la publicidad:

detallistas;

Ayudar a los vendedores a abrir ventas nuevas;

Ayudar a los vendedores a obtener pedidos mas grandes de los mayoristas y los

Ayuda a los vendedores a conseguir el mejor espacio de exhibicion;
Facilitarles a los vendedores el acceso a los prospectos;
Crear espiritu de grupo en la fuerza de ventas;

Impresionar a la industria.

La publicidad debe suministrar la informacion necesaria para consumar la venta y lograr la

satisfaccion del cliente.

Publicidad de tipo “Dénde comprario™;
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®  Publicidad de tipo “Cémo usarlo™,
- Nuevos ‘modelos. caracteristicas y empaque:
- ® Precios nuevos;
® Condiciones especiales, ofertas de pago en abonos, etcétera;
®  Nuevas politicas.

ta publicidad debe crear confianza y una actitud favorable hacia la empresa, entre los

destinatarios se encuentran:

Los clientes y los prospectos;

La industria (distribuidores, intermediarios y detalle);
Empleados reales y potenciales;

La comunidad Financiera;

El Publico en general.

La clase de imagenes que desea proyectar la empresa son:

Calidad y confianza:

Servicio:
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L) Semejanza familiar de productos diversificados;
® [dentificacion con la empresa;

®  Crecimiento, modernidad y liderazgo técnico.

1.5 CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

Los productos pasan por diversas etapas, por lo que los expertos en marketing han
considerado que pasan por un ciclo de vida. Este ciclo de vida consta de cuatro fases

fundamentales:

Introduccion.
Crecimiento.
Madurez.

Declinacion.

1.5.1 INTRODUCCION.

Cuando una empresa decide introducir una nueva categoria a su producto, debe darlo a
conocer y estimular una demanda primaria. Durante Ia fase introductoria o pionera de cualquier
categoria de un producto nuevo, la compaitia debe de afrontar los grandes costos para darlo a
conocer al publico. Para ello la compaiia debe destinar grandes cantidades a la publicidad con el
proposito de establecerse como lider del mercado y conseguir la importante participacion en él

antes de iniciarse la etapa de crecimiento.
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. 1.5.2 CRECIMIENTO.

Cuando el volumen de ventas empieza a incrementarse se da inicio a la etapa de crecimiento.
Siendo este un periodo que se caracteriza por una acelerada extensién del mercado; esto se debe a
que gracias a la publicidad y por ia comunicacion de boca en boca, los consumidores hacen no sélo

una compra sino que hacen uso del producto dos o tres veces. Asi mismo la compania da pie a que

la competencia tenga y crea productos similares.

1.5.3 MADUREZ.

En la etapa de madurez el mercado se ve saturado de estos productos y se reduce el numero
de nuevos compradores. Es aqui donde las compaiiias tienen una disminucion en sus utilidades y se
intensifica la competencia: con ello las compafias aumentan sus actividades promocionales sin
olvidarse de la demanda selectiva. es decir, impulsar al publico consumidor con las ventajas de su

marca.

Las empresas crean nuevas estrategias de segmentacion de mercado, posicionamiento del
producto y promociéon de sus productos adquiriendo mas importancia durante esta etapa: mientras
ias empresas débiles desaparecen y las restantes fuchan por seguir en el mercado.

Al finalizar esta etapa de madurez las empresas tratan de prolongar el ciclo de vida de su
producto. tratando de hacerles diversas modificaciones ( diseiio de etiquetas, nuevos empaques.

tamanos, etc. ) para mejorar la calidad de sus productos.
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1.5.4 DECLINACION.

Sin lugar a dudas “los productos entran en la etapa de declinacién por obsolescencia, por una
tecnologia nueva o por los gustos cambiantes del pablico. Algunas veces las compaiiias suspenden
ta promocion y rapidamente retiran los productos del mercado.” { ARENS, 2000 ).

1.6 POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO.

“ El posicionamiento es el proceso de disedar un producto o servicio de tal manera que ocupe
un lugar distinto y valioso en la mente del consumidor meta, y comunique esa diferencia mediante 1a

publicidad™ ( O'GUINN, 1999 ).

Para que la empresa pueda posicionar un producto debe tormar en cuenta dos aspectos:
® Posicion externa: de una marca se debe definir el mercado que dicha marca busca

ocupar,

®  Posicion interna: es la relacion de diversas marcas similares a los productos que la

empresa vende.
Cada una de las compaiias debe alcanzar una posicion de competencia distintiva como son el
disefo, precio. distribucion, estrategias de publicidad en cada uno de sus productos. También deben
lograr una posicion interna, creando sobre un producto deferencias en la linea de productos

ampliando asi la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores.
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CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

2. CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.
La publicidad suele clasificarse de 1a siguiente manera:

Por audiencia meta.
Por zona geografica
Por medio.

Por propésito.

AN N NN

La publicidad por audiencia meta esta orientada:

v’ Al consumidor: este tipo de publicidad se refiere a los que compran un producto o

servicio para su uso personal.

v Alas empresas: basicamente son los individuos que compran productos especificos
y / 0 servicios para cierto uso de la empresa. Esta publicidad aparece en algunas
revistas profesionales, en material de correo directo que envian las compaitias o en
exposiciones comerciales. Hay tres tipos de publicidad en esta categoria que son:

comercial, profesional y agricola.

Comercial: se dirige a los intermediarios (mayoristas, distribuidores y detallistas) de los

productos y servicios para revenderlos a los clientes.

Profesional: va dirigida a profesores. contadores, medicos, dentistas, arquitectos, ingenieros.
abogados y otros profesionistas. Esta publicidad aparece en publicaciones aficiales de las
sociedades profesionales, para todo esto hay tres objetivas importantes:

v Convencer a los profesionistas de que recomienden o prescriban a sus clientes un
producto o servicio; para que compren cierta marca de equipo y suministros que

usaran en su trabajo o en forma personal.
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Agricola: va dirigido a las personas que laboran en el campo © en la macro-industria para

promover productos y servicios entre las familias de agricullores.

La publicidad por zona geografica_esta enfocada a la publicidad local. publicidad regional y

publicidad nacional.

v La publicidad local. también llamada al detalle, es realizada por las empresas cuyos
clientes provienen de sélo una de las areas comerciales, es decir. urbana o local. Se
transmite en medios locales o por correo directo. Dentro de los anunciantes locales

encontramos:

» Distribuidores o franquiciatarios; mismos que se especializan en una

linea o servicio principal de productos.
[ J Las tiendas en las que el consumidor encuentra variadas
mercancias de marca de forma no exclusiva.

[ J Empresas y servicios de especialidades como las siguientes:
bancos, agentes de seguros, restaurantes, tiendas de musica. floristas, contratistas
de remodelacion. salones de estética, agencia de viajes. abogados y contadores.

v La publicidad regional anuncia los productos que se venden en una cierta area o
regién; pero no en todo el pais. Esta publicidad. al igual que ia publicidad local, se

transmite en medios locales o en ediciones regionales de todos los medios

nacionales.

La publicidad naciona! va dirigida a los clientes de las diversas regiones del pais por lo
que se utiizan los principales medios masivos. convirtiéndose en anunciantes

nacionales.
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v La publicidad internacional se dirige a los mercados extranjeros, es decir, promover

sus productos.

La publicidad por su_medio esta compuesta por:
v~ Publicidad impresa: basada en los periodicos y revistas.
v Publicidad electrénica: referida a la radio, television e Internet.

v Publicidad exterior: esta publicidad se refiere a los anuncios que estan principalmente
al aire libre, mismos que ahora se encuentran en los paraderos y en el transporte
pubiico.

v Publicidad por correo directo: se recibe por correo, como su nombre lo dice.

La publicidad por su propdsito se enfoca en:

v Publicidad de productos: esta orientada a promover la venta de bienes y servicios.

v Publicidad no orientada a los productos: promueve sin ser un producto en particular,
sino a conocer una Mision o filosofia de la organizacion.

«  Publicidad comercial: la intencién es promover productos, servicios o ideas para la

obtencion de utitidades.

v Publicidad no comercial: es usada por el gobierno y ciertas organizaciones para la
obtencion de donaciones, ayuda voluntaria o simplemente lograr el cambio en el

comportamiento del consumidor.
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¥ Publicidad orientada a la accion: intenta establecer una estimulacion en la decision

inmediata por parte del lector.

> ‘onommnenw' intenta crear una imagen del producto o la familiaridad

v Publicidad de I
con el consumtdor, con ‘el nombre y empaque del producto; generando interés para

influir - en los ) ectores o espectadores logrando asi que seleccionen una marca

especnﬁca la préxlma vez que lo consuma.

2.1. MEDIOS PUBLICITARIOS.

La comunicacién en la publicidad es muy importante ya que conforma un factor esencial para
la seleccion de los medios publicitarios. Para una buena seleccion de medios hay que tomar en

cuenta diversos factores como son:
¢ Dénde debe efectuarse la publicidad?;
. ¢En que paises, estados o parte de una ciudad?;
& Qué vehiculos de los medios conviene emplear?;
¢En que época del aiio se concentrara ia publicidad?;

o < Con qué frecuencia se realizara la publicidad?:

@

£Qué oportunidad existe al integrar la publicidad en los medios con otras

herramientas de la comunicacion?
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Al mismo tiempo estas decisiones deben integrarse a una investigacion rigurosa para
concentrarse en lo adecuado para cada uno de los mensajes que se quieren publicar. Los mensajes
publicitarios aparecen en los diversos medios, los cuales son utilizados por la publicidad en lo.s
periddicos, television, la venta por correo, las publicaciones de informacion general, las revistas
economicas y las revistas designadas a los diferentes sectores profesionales.

En la actualidad los medios han cambiado, los mensajes publicitarios son vistos en los
camiones y furgonetas de reparto, inclusive en los autobuses y taxis. Sin olvidar que las empresas
grandes como supermercados y tiendas de prestigio utilizan como publicidad las bolsas para

anunciar sus productos o al mismo establecimiento.

Existen diferentes tipos de medios que son utilizados por los anunciantes para dar informacién
de sus productos y / o servicios a los consumidores e incitarlos a comprarlos, por lo que se dividen

en tres categorias:

- Medios impresos.
® Medios electrénicos.
- Otros.

2.1.1 MEDIOS IMPRESOS.

Este es un método por el cual los vendedores pueden transmitir un mensaje a ciertos
compradores potenciales. La persona encargada de comprar los medios impresos necesita de
muchos conocimientos y habilidades para tener suficiente éxito con su trabajo. Para tal suceso debe

tomarse en cuenta las siguientes actividades:

@ Conocer a fondo las clases de los medios impresos disponibles y mas factibles para

ia publicidad.
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anunciante.

Clasificacion de los periédicos y revistas.

Posibilidades publiéitarias, y ventajas y desventajas de cada uno de los medios.
Debe estar familiarizado con la tecnologia.

Analizar la circulacion de las revistas y periodicos.

Conseguir informacidn confiable.

Calcular y negociar las compras.

Ejecutara su creatividad para integrar las actividades de los medios impresos del

2.1.1.1 PERIODICOS.

El periddico es el medio mas accesible para la gama mas amplia de los anunciantes, se
venden a precios bajos porque gracias a las percepciones que recibe la empresa por gastos

publicitarios puede financiar en gran parte sus costos.

Este medio es considerado como un instrumento para vender cualquier cosa, mismo que se
basa en un medio pubilicitario local. En algunas partes de la ciudad, como en el Estado de México se
entrega a domicilio un periodico llamado shoppers, el cual consiste en un suplemento de publicidad

y.en repetidas ocasiones se dan cita a diversas noticias locales.

Este tipo de periodico es basicamente aprovechado por los comerciantes del lugar para

anunciar sus productos o servicios de 1a region.
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Los periodicos se clasifican por la frecuencia de publicacion, el tamafio fisico y el tipo de

audiencia. .

¥ Por la frecuencia de publicacion se puede decir que los periddicos matutinos suelen
tener mayor circulacion geografica y sus lectores son mas hombres. Sin embargo los periodicos
semanales tienden a atender zonas urbanas, suburbanas y comunidades agricolas. £] costo de
este periddico por millar es mayor que el de los diarios, ademas de tener una vida mas larga y

con un mayor numero de lectores.

W@ El tamaiio fisico de un periddico es estandar y tabloide. El periddico de tamaio
estandar mide 56 centimetros de altura y 33 centimetros, dividiéndose en 6 columnas; y el

tabioide mide generalmente 36 centimetros de alto y 28 de ancho.

B Los periodicos generalmente dirigen su publicidad a audiencias especiales. Hay
periodicos impresos en 43 lenguas ademas del inglés. Los periddicos especializados no sélo
atienden ala comunidad financiera, sino también a los hombres de negocios.

“La publicidad en los periédicos puede clasificarse como publicidad en desplegado, incluye
texto. ilustraciones o fotografias, encabezados, cupones y otros componentes visuales. “ ( ARENS,

2000).

No hay que olvidar que este tipo de publicidad no puede estar en la primera plana de las
secciones principales, la pagina editorial. pagina de obituarios y la seccién de anuncios clasificados.

ademas de tener anuncios en un tamaio variable.
La publicidad clasificada es una seccion especialmente para un mercado de bienes,
servicios y oportunidades de todo tipo, desde la venta de bienes raices hasta las

oportunidades de trabajo. Este tipo de anuncios son ios mas rentables del periddico.
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Avisos publicos son los cambios en ias relaciones personales y de negocios. como son los
informes del gobierno, notificaciones de ciudades e informes de Estados Financieros.

Las inserciones preimpresas son enviadas por el anunciante al periddico para incluirtas en
cierta edicion determinada. Los tamafios de las inserciones varian; estas pueden abarcar
desde una pagina de periddicos hasta una tarjeta postal doble, como peden ser folletos,

catalogos y cupones perforados.

Las ventajas que los anunciantes tienen al publicar en un perioédico son:

B Segmentacion geografica: los periddicos suelen abarcar diversas zonas geograficas
por muy pequefias que estas sean; es decir, hay publicaciones en zonas [ocales que suelen

regalarse para llamar ia atencion de su consumidor.

W Medio masivo: Penetra en todos los segmentos de la sociedad; puesto que casi todos

los consumidores leen el periddico.

W Medio local: Cubre la mayor parte de la zona geografica especificandose un mercado

y una oportunidad con comunes intereses.
B8 Contenido variado: trata de abordar diversos temas e intereses para todo piblico.

B Oportunidad: sin duda el peri¢dico brinda ia oportunidad al anunciante de estar al dia,
ya que por tener una duracion corta esto les permite a los anunciantes aprovechar todos y

cada uno de los sucesos especiales que hay en la comunidad.

8 Oportunidades creativas: del mismo modo el periddico les da la oportunidad de que su
creatividad tenga un formato grande a un bajo costo, de tal forma que les es muy util alas
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«

empresas cuya actividad se dedica a vender productos o servicios donde sus caracteristicas

para anunciar sean necesariamente un texto largo y detaliado.

B Credibilidad: se dice que el peribdico siempre debe de ser verdadero en cuestion de
noficias, informes y de la publicidad que se encuentra en este. El interés publico por el
periodico se basa por tener grandes ideas y secciones para que este siga comprandolo.

@ Flexibilidad creativa: no importa ef tamano fisico y la forma del anuncio siempre y
cuando el patrocinador alcance su objetivo; al mismo tiempo puede ser en blanco y negro o a

colores para determinado publico.

@ Un medio activo: esto es porque el lector puede trabajar con la publicacién, es decir,
examinario, recortario y / 0 escribir en los margenes del mismo.

M Un registro permanente: los periodicos, podria decirse que tienen una vida mas larga
al ser almacenados para consultas posteriores que los anuncios en televisién y la radio.

B Costos: el periddico a pesar de tener un publico variado, sus costos se acomodan a
todos y cada un de los lectores; Por lo tanto el presupuesto publicitario no deja de serlo.

Las desventajas por consiguiente son las siguientes:

M Segmentacion limitada: no siempre se puede publicar un anuncio en el que se dirija
a todos los segmentos de mercado; y aun asi algunos de los periddicos hacen todo lo posible
por alcanzarlo teniendo secciones especificas para cada sexo y edad.

L] Limitaciones de creatividad: a pesar de que los anuncios tienen gran creatividad
también tienen diversas restricciones como puede ser la poca calidad de reproduccion; a pesar
de publicar algunos anuncios a color, los anunciantes en sus productos requieren de una
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reproduccion de alta calidad unidimensional. por lo que algunos de los anuncios publicados
requieren una ejecucion creativa y amplia que por supuesto el periddico no 1o proyecta.

= Vida breve: los anunciantes publican sus anuncios con cupones y descuentos y esto

provoca que la mayoria de sus lectores no los recorte o guarde.

= Deficiente calidad de produccion: los anunciantes muchas veces requieren de mayor
calidad y color en su publicacion puesto que el periddico es aspero y muy pocos pueden tener

color.

- Saturacion: los propios anuncios compren por tener el mejor lugar en el desplegado

o en la misma pagina.

- Ausencia de control: mientras el anunciante no pague una tarifa razonable no tiene
la certeza de que su anuncio aparezca en la pagina o desplegado deseado.

| Circulacion sobrepuestas: los anunciantes pagan en un periédico y sin darse cuenta

que lograron su proposito por medio de otro periddico.

2.1.1.2 REVISTA.

Las revistas son un medio dirigido a nivel nacional, aunque algunas de ellas se dirigen a
grandes civdades o regiones del pais. Las revistas permiten a sus anunciantes llegar a una
audiencia, en particular con mayor calidad, mismas que crean grupos con intereses particulares.

También las revistas con anunciantes nacionales crean una audiencia masiva. Las revistas
segun los compradores de medios pueden clasificarse por su contenido, zona geografica y tamaio.
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Por su contenido: con la llegada de Ias revistas, su contenido es especializado por lo que se
cree que crece a largo plazo. Del mismo modo e! contenido se subdivide en: revistas del

consumidor, revistas agricolas y revistas de negocios.

M Las revistas del consumidor son publicadas para consumidores que compran
productos para uso personal, asimismo son divertidas y de cierta manera obteniendo

informacion.

M Las revistas agricolas como su nombre lo dice, son para los consumidores agricolas
y a la familia o también para las compailias que fabrican y /o venden equipo y servicios.

M Las revistas de negocios son dedicadas especialmente para los consumidores
profesionistas interesados en la administracion y no solo a esto, sino también para abogados,

medicos, arquitectos u otros.

La zona geografica de una revista considera a su vez las zonas locales, regionales o

nacionales.

- Las revistas locales suelen enfocarse a los lectores profesionistas de clase alta

interesados en las artes, la moda y los negocios.

® Llas revistas regionales son tirajes dirigidos especialmente a una zona especifica del

pais.

® Las revistas nacionales abarcan una mayor circulacion distribuyéndose en el

territorio de un pais.
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Las revistas suelen tener varios tamafios y format
diversos tamarios sin cambiar el aspecto de esta. :

Clasificacion por su

contenido

Grande

Ordinario

Estandar

Pequeiio o de bolsillo| 2 columnas x 91 lineas 7 14 1/2 x 6172 pu!gzidas

l.as ventajas de publicacion en una revista son:

» Flexibilidad de lectura y de publicidad: tienen una cobertura regional y nacional
enfocandose a diversos sectores, teniendo también varios tamaiios y tomos editoriales.
» Color: da a los lectores mayor visibilidad a los anuncios puesto que les da placer

visual.

e Autoridad y credibilidad: las revistas suelen cubrir tres aspectos importantes,
contienen abundante informacion, mejoran el mensaje comercial y logran que los lectores

tengan el conocimiento de su existencia.

& Permanencia: las revistas permiten al lector tener mayor oportunidad de evaluar

todos y cada uno de 1os anuncios creando asi la oportunidad de comunicar una personalidad
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corparativa total. Los lectores conservan las revistas examinandolas en un mes o en una

semana.

@ Prestigio: hay productos que son especialmente anunciados en las revistas

especializadas.

@ Selectividad de Ia audiencia: los anunciantes centran sus campaidas publicitarias en
determinados segmentos de la poblacidon; es decir, crea una seleccion de la audiencia

especializada, sexo, edad y profesion.

® Rentabilidad: el anunciante tiene la oportunidad de anunciarse en dos o mas

publicaciones a precios reducidos.
®  Poder de venta: Se dice que las revistas son mas cuantificables.

= Lealtad de los lectores: compran |a revista una tras otra.

= Alto indice de lectores secundarios ( pass-along): es la persona que lee la revista

después del suscriptor.

e Asistencia de merchandising. Este apoyo es para aprovechar mejor sus camparias
publicitarias produciendo reimpresiones y materiales de merchandising.

& |nterés del publico: las revistas crean la oportunidad de que el lector sea atraido por
su contenido, ademas de tener expasicion voluntaria a la publicidad.

= Oportunidades creativas: los anunciantes tienen la posibilidad de tener color y
diversos tamafios para sus anuncios creando un ambiente favorable. Al mismo tiempo algunos
anunciantes tienen la posibilidad de hacer que sus productos sobresalgan; es decir, que la figura



CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 35

- salga de pronto, con rasca y huele, con tiras perfumadas e incluso con pequefios chips de

computadora.
Las posibles desventajas son:
= Falta de inmediatez: la radio y !a television son mas directas gue las revistas.
- -Poca cobertura geografica. No tienen el mismo alcance que los medios electronicos.

= Incapacidad de cubrir {as audiencias masivas a un costo bajo: realmente su costo no

siempre esta al alcance del lector.

® Incapacidad de lograr una alta frecuencia: cada una de las revistas se editan
semanalmente. quincenalmente o mensualmente lo gue ocasiona que la frecuencia de sus

anuncios sea escasa.

= Largo tiempo de espera: para editar un anuncio el promotor de la publicidad debe

esperar 2 0 3 meses.

= Fuerte competencia publicitaria: las revistas de mayor circulacion contienen un 52%
de publicidad y un 48% de contenido editorial.

®  Allo costo por millar: segun la audiencia de la revista y la especialidad es el costo de

la misma.

s Circulaciones decrecientes: con la venta de los ejemplares sueltos se crea una

limitacion de la cobertura del mensaje de un patrocinador.
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= Desorden: las revistas no son tan desordenadas como suelen ser los periddicos.
pero esto no deja de ser dificil para entregar el mensaje. En ocasiones las revistas suelen tener
el 80% de la publicidad y el resto de contenido textual.

2.1.2 MEDIOS ELECTRONICOS.

Los medios electronicos como la radio y la televisidon, también conocidos anteriormente como
medios de radiodifusion, sin embargo con los anuncios de hoy muchos programas que se transmiten

por cable electrénicamente.

Este medio es utilizado por los anunciantes para presentar varios mensajes a todo tipo de
consumidores. Son utilizados los sonidos en la radio y el sonido con imagenes en la television

procurando no tener que leer un texto largo al consumidor.

2.1.2.1 TELEVISION.

La television es entretenimiento familiar que define qué es la publicidad. La television ofrece

dos expectativas excelentes:

Primera: la posibilidad de comunicacién amplia permitiendo asi una expresion creativa que
sobresale con el valor de la marca (el color, la accion constante y efectos sonoros que hacen que

una marca sea atractiva).’

Segunda: difusion a los consumidores: una vez que se ha preparado una presentacion

espectacular lo mejor es transmitirlo y darle a conocer al consumidor el objetivo.

La television es un medio en el que los anunciantes tienen dos modalidades principales:

television abierta y television por cable.
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La television abierta es un medio en el que encontramos noticias y diversion. siendo este uno
de los que ofrecian imagen, sonido y movimiento. * La television era el medio ideal para crearies una
imagen a sus marcas, mejor atn que las revistas...” ( ARENS, 2000 ).

La television por cable ha sustituido en una parte a la television abierta. A muchos de los
suscriptores les agradaba la gran variedad de canales y el acceso a canales de peliculas; es decir,
arte, deportes, moda, salud, noticias, comedia, ademas de los servicios diversificados de paga. Los
suscriptores pagan renta mensualmente por lo que  cuentan con 80 canales operando

comerciaimente.

Los anunciantes tienen diversas estrategias para comprar tiempo en television por cable o
abierta; misma que se ofrece en redes en varios programas que atraen a distintas audiencias. Las
redes suelen ser dirigidas a una audiencia muy especifica cautivada por cada uno de los programas

de su interés.

“Hay varias formas en que los anunciantes pueden comprar tiempo en television: patrocinar un
programa entero, participar en el patrocinio de un programa, comprar spots entre programas y

comprar spots de empresas sindicadas “. { ARENS, 2000 ).

T Publicidad en redes de television. Los grandes productores de programas estelares
crean su propia red televisiva con sus éxitos libres de la television abierta. Al formar parte de
una television por cable va creando una expectacion de la audiencia. Las redes ofrecen a sus
anunciantes una gran comodidad y eficiencia hacia su publicidad; porque en todo el pais son

transmitidos sus mensajes a través de las estaciones afiliadas a este.

El patrocinio suele ser caro ya que se hace cargo del costo total del programa y de la
responsabilidad del mismo: de tal manera que los programas deben ser muy especiales para ser
patrocinados por una empresa. La empresa al dar el patrimonio en un programa tiene dos
ventajas importantes: la identificacion del consumidor con su producto y controla la colocacion

dei contenido de cada mensaje.
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M Anuncios spot. Estos anuncios son transmitidos en una-serie de programas
permitiendo participaciones mas flexibles en las que Ja publicidad en redes es concretada en
determinadas zonas del pais. Los spot tienen una duracion de 10, 15, 30 o 60 segundos

vendiéndose a nivel nacional y local.

Sindicacién. "La sindicacion es la venta de programas estacién por estacién y
mercado por mercado * { ARENS, 2000 ). La sindicacién de los programas televisivos se
presenta en tres modalidades: fuera de la red, estreno y trueque. La sindicalizacién fuera de red
son los programas cuya popularidad representan la venta de las estaciones para su

retransmision.

La sindicacion de estrenc son aquellos programas originales que se producen
especialmente para un tipo de mercado. La sindicacion por trueque: algunos de estos programas
son gratuitos o a un costo muy bajo, pero una parte del espacio es destinado a los anuncios

prevendidos a los anunciantes nacionales.

B Anuncios con la duracion de un programa. También llamado infomercial siendo esta
Ia publicidad de formato grande para anunciar un mensaje con mas eficiencia que cualquier otra
modalidad. Algunas de las causas por las que fa publicidad de formato crecié son las siguientes:

Los consumidores prestan atencion y pueden responder de inmediato.

Los gerentes de marca tienen la ventaja competitiva de Hegar a donde la competencia no

se encuentre.

La publicidad con la duracion de un programa puede cumpiir con los objetivos de un

mensaje.

- Los resultados son cuantificables y exigibles.
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La camparia publicitaria promueve las ventas al menudeo cubriendo por si misma sus

costos.

La combinacién de la fuerza de la publicidad de la respuesta directa y de la promocion de

ventas.

WY Publicidad en estaciones locales de television. La gran parte de las estaciones
venden anuncio spot, habiendo anunciantes que producen y patrocinan programas locales o

venden los derechos a una serie sindicada.
LLas ventajas especificas de este medio son:

~b  Posibilidades creativas: en comparacion de otros medios radica en su capacidad de
enviar cierto mensaje utilizando los aspectos visuales y de sonido. Algunos de los efectos
especiales son perfeccionados para peliculas pasando a formar parte de la publicidad.

«» Cobertura, alcance y repeticion: la programacion televisiva va dirigida a todos los
segmentos demograficos. economicos y étnicos teniendo asi mayor cobertura, ademas de que

los mensajes son mas vistos que en otros medios.

« Costos por impacto: la gran parte de los anunciantes venden a mercados masivos
por lo que la television ofrece una forma efectiva en cuanto a los costos para mayor cantidad de

publico.

~  Selectividad del pablico: dentro de la programacion la publicidad va dirigida a cierto

sector de la poblacion bien definido.

~ E! cable ofrece una programacion no soélo bien definida sino también muchas

cadenas completas.
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Las desventajas de la television son:

» Rapidez del mensaje: las imagenes y el sonido son el problema ya que son tan

rapidos que no se alcanzan a percibir en su totalidad.

[ ] Costo absoluto alto: por ser el mejor medio entre otros, resulta tener un costo

absoluto por lo que convierte a la publicidad en algo costoso.

» Selectividad geografica limitada: no siempre se puede tener en todas las areas

geogréaficas una atraccion de los auditorios.

. Auditorio con una mala actitud y poca atencion: a lo largo de una programacién se
crea una gran invasion de anuncios publicitarios por lo que los consumidores se quejan; lo que
provoca que este se levante al refrigerador y haga otro tipo de actividades en el transcurso de
estos; sin dejar a un lado la posibilidad dei cambio rapido de canales.

] Desorden: en la televisibn nacional pasan por lo menos 13 minutos
aproximadamente de publicidad por cada hora de programacién en las horas de mayor
audiencia y la publicidad transmitida por cable es de 27 minutos por hora.

2.1.2.2 RADIO.

La radio es un medio movil, personal y directo; pudiendo entretener a un auditorio en casa,
vehiculo y mientras caminan. Del mismo modo este medio es pasivo por que la gente se encuentra
fimitada a ver pero crean una participacion favorable ac_tivg de lo que escuchan. En ocasiones los
consumidores relacionan los anuncios presentados en la radio con los que ya habian visto por

television creando asi en su mente dicha imagen de la publicidad.
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La divisién de las transmisiones de radio nacional y local es representada como una

oportunidad geografica, colocandose en alguna de las siguientes categorias:

8 La nacional: las cadenas de radio funcionan muy similar a la television

concentrandose en noticias, deportes, noticias de negocios y reportajes breves.

B8 La asociacion de productoras independientes proporciona programas completos a

diversas estaciones en la programacion de 24 horas.

@ AM o FM; las estaciones AM (amplitud modulada) designan 540 hasta 1600 MH. Las
estaciones de radio FM ( frecuencia modulada ) tienen mejor transmision y alta calidad:

conteniendo una amplia variedad de formatos de musica.

Los anunciantes por radio tienen la oportunidad de tener diferentes tipos de publicidad

radiofonica: red, spot o local.

Redes: los anunciantes nacionales o regionales son favorecidos por una administracion

simple y con un costo bajo por estacion.

Spot: la radio por spot permite a los anunciantes nacionales una seleccion de mercados
{estaciones, tiempo de transmision y texto publicitario ) mas flexible, colocandose

rapidamente en el gusto del publico.

Local: el tiempo local comprende spots comprados por los anunciantes que realtizan en
vivo o se graban la mayoria de los anuncios, entre ellos: noticias en vivo.

Las ventajas que presenta [a radio son:

] Alcance y frecuencia: en ia radio existe numerosa audiencia en poco tiempo y un

programa publicitario que permite repetir el auditorio.
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[ ] Selectividad: son aquellos formatos por los que la radio permite a los anunciantes
seleccionar un mercado adecuado; varones O mujeres, grupos de edad, grupos étnicos o
religiosos, grupos de ingresos, categoria de empleos o escolaridad.

» Rentabilidad: a un costo muy bajo {a radio ofrece aicance, frecuencia y selectividad,

oportunidad, inmediatez, relevancia local y flexibilidad creativa.

- La radio al ser unidimensional tiene un estimulo sensorial con formatos musicales,
por lo que atrae a los auditorios llamando la atencion de los anuncios en las estaciones de su

preferencia.

Las desventajas obviamente son por que es un medio exclusivamente auditivo, teniendo una

audiencia muy segmentada y los anuncios tienen vida breve.

Limitaciones de sonido: ia principal es que el radio se escucha y no se ve. Muchas

de las veces el consumidor necesita ver para poder entenderse.

la audiencia, crean la necesidad de cubrir varias estaciones a la vez y no ies es muy rentable.

Audiencias segmentadas: los anunciantes al ver ia gran competencia que tienen por

Comerciales de vida corta y escuchados a la mitad: la radio, al tener que
compartirse con otras actividades, para captar la atencion de la audiencia tiene que crear mas
anuncios que cuando los publica en los periddicos o en 13s revistas.

Saturacion: realmente como en la television las estaciones de radic mas
escuchadas son las que mas anuncios comerciales tienen.
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2.1.3 MEDIOS DIGITALES INTERACTIVOS.

Los medios digitales interactivos permiten que fa audiencia participe activa e inmediatamente.
Esto crea un ambiente nuevo y creativo. Estos son medios comodos como la computadora personal
efectuando operaciones bancarias en linea, compras de diversas actividades, negociaciones de
acciones en la bolsa de valores. hacer reservaciones, ordenar boletos para conciertos de todas las

tiendas favoritas.

El Internet es uno de los medios digitales interactivos. La World Wide Web (WWW) esta

constituida por una gran informacion que se presenta en las paginas de inicio o en las principales.

Los usuarios y las empresas en linea ¢rean diversas paginas, su contenido varia desde una

sugerencia hasta informacién corporativa y de negocios.

Los anuncios en internet tienen una multitud de formas que siguen aumentando conforme va
incrementando dicho medio. Es por ello que los tipos de publicidad por internet son:

- Sitios Web: es el modo de ser un simple anuncio en donde los clientes, prospectos y

demas interesados obtienen informacion acerca de la empresa. Ademas los sitios constan de

una pagina principal para después, si asi lo desea al consumidor, adquirir mas informacion con

las paginas subsecuentes.
Banners (letreros 0 mensajes). Es un diminuto anuncio creado en la Web,

extendiéndose en la parte superior o inferior de una pagina. Cuando el espectador apunta con
el ratén y hace clic sobre el banner, este los envia al sitio de! anuncio o a una pagina bufer.

Botones: se parecen a los banners; ofreciendo un enlace con su pagina principal y a

menudo recuerdan los iconos. Estos. ai igual que los banners, son muy atractivos.
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= Patrocinios: la manera que ha ganado mucha aceptacion la publicidad por Internet es
el patrocinio que se encuentra en las paginas Web. Una forma de patrocinio son los seriales
web; los sitios dedicados a temas femeninos, a concursos y premios. Los patrocinios son mas
comunes en sitios de mucho trafico en donde la oportunidad de exposicion es maxima.

£t Intersticiales ( o intermercial ): es un anuncio que aparece en la pantalla de la
computadora mientras es cargado un sitio Web sobre el cual el usuario ha hecho clic.

& Anuncios clasificados: estos son un area de creciente interés para los que hacen
publicidad por Internet En muchos de estos anuncios se ofrece publicidad clasificada gratuita,
porque se suele contar con barners de otros patrocinadores. Estos se encuentran en anuncios
de casas, automoéviles. empleos. equipo de computo, oportunidades de negocios y muchas

cosas mas. como suele pasar en el periddico.

Las ventajas de la publicidad por Internet son:

L Un medio verdaderamente interactivo: el Internet le permite a los usuarios
interactuar con el anunciante directamente y establecen una relacioén a futuro.

» Audiencia enorme: tiene una audiencia grande ya que ofrece informacion e

intercambios comerciales a los que todo el mundo tiene acceso.

- Respuesta inmediata: hay una retroalimentacion instantanea entre el consumidor y
el anunciante, ya que los clientes pueden tener informacion inmediata y los productos al igual

que ella, estan disponibles paralas demandas del mismo.

[ ] Gran selectividad de mercados: con que el consumidor solo compre palabras clave y

utilice cookies, siempre los anunciantes estan pendientes en el mercado.
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[ ] informacion completa y exhaustiva sobre una compaiiia. sobre sus productos o
ambos: la actividad mas importante de Internet consiste en recopilar noticias o efectuar

investigaciones.

] Una industria de crecimiento rapido: esto ofrece extraordinarias oportunidades de

rentabilidad a los profesionales de marketing. £l Internet tiene un desamolio impresionante
mientras dure, sobre todo porque los niflos van creciendo con la tecnologia convirtiéndolos en

futuros consumidores.

L4 Llega a los usuarios institucionales: ni la television ni la radio pueden ilegar a todos

los usuarios aun en su trabajo.

= Los advertoriales: son una herramienta para los usuarios que se incorporan en
algunas publicaciones de la Web Wide Web. Aqui el anunciante tiene mayor credibilidad cuando

coloca su nombre en un articulo.

= Escaparate virtual: las campailas dedicadas a la venta por catalogo tienen mayor
rentabilidad por Internet. hoy en dia los productos mas vendidos a través de este medio son los
productos de computacion. planes de viajes y articulos relacionados con el entretenimiento.

Las desventajas de la publicidad por Internet son:

- Un medio no probado: el Internet aunque promete rentabilidad fuerte en sus
anuncios publicitarios. también se caracteriza por la falta de conocimientos sobre ia publicidad.

asi mismo, no hay una investigacion de mercado.

» Los costos de seleccion del mercado meta: pueden ser de los mas altos en relacion

con los demas medios publicitarios.
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» Las descargas (transferencias) lentas: impiden que los usuarios tengan una mayor
interactividad con el internet, ademas no deja de crecer ni de desarrollarse un solo momento.

» Un medio que todavia no es de uso comin: este es un medio que no va dirigido a
todos los segmentos del mercado ya que hay personas que no tienen recursos para obtener una

computadora.

» Los anuncios pueden colocarse en las paginas y en los lugares equivocados de la
Web: los anuncios electronicos permiten a los anunciantes colocar banners en millones de

paginas personales.

- Los problemas de seguridad y de violacion de la intimidad: esto provoca que los

usuarios no se sientan a gusto al realizar sus compras en linea.

- Limitaciones del marketing global: a los anunciantes se les hace facit dirigirse al

mercado internacional.

2.1.3.1 OTROS MEDIOS.

Ademas de la red los anunciantes también utilizan otras maneras de publicidad como son

ROM, television interactiva y los quioscos.

Catalogos y revistas en CD-ROM: las computadoras de hoy en dia estan equipadas por
las capacidades del CD-ROM ( disco compacto de memoria solamente ).

Las empresas utilizan este medio por que es lo mas tecnolégico que se puede encontrar:
es decir, en un espacio se puede almacenar una gran capacidad de datos. videos en

movimiento y audio de gran calidad.
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Quioscos: los quioscos de venta y de informacion son posibles a los discos compactos, ya
que estos tienen gran capacidad de almacenamiento y de esta forma puede tenerse toda
esa informacion. Un quiosco digital autbnomo ofrece a las diversas empresas una nueva

tecnologia de informacioén y de publicidad.

2.1.3.2 CORREO DIRECTO.

El correo directo es la publicidad enviada directamente a los consumidores a través del
servicio postal. Algunas de las compaiias han empezado a utilizar este medio para incrementar sus
utilidades anexando a los Estados de cuenta mensualmente de ias tarjetas de crédito ofertas de

articulos en venta por correo.

Este medio permite a la publicidad presentarse en varios formatos desde tarjetas postales

hasta paquetes dimensitnaies.

Cartas de venta: se envian junto con algunos folletas, listas de precios y sobres de

respuesta,

Tarjetas postales: estas son informativas ya que anuncian ofertas en las que se

ofrecen descuentos.

Las carpetas y folletos: son impresos en varios colores en papel de calidad para que

las imagenes se vean legibles.

Los carteles: son utilizados en las tiendas para exhibir los productes. los cuales son

de tamaiio grande como poster de pared. Mismos que el correo dobla para meterlos en el saco

postal.
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- Correo directo sin sobre: este ménsaje puede ir doblado, engrapado o pegado con

un sello en el gque se encuentra un espacio en blanco, mismo en que son colocados los datos
del consumidor, estos pueden ser etiquetados o escritos.

- Anexos de los estados de cuenta: son mensajes publicitarios enviados junto con los
estados de cuenta de las tarjetas de crédito del mismo establecimiento, de bancos y otras

organizaciones.

- Publicaciones informativas: las revistas del consumidor son un buen ejemplo para
ello, estas publicaciones son editadas por asociaciones o empresas.

Catalogos: son libros donde encontramos fotografias del producto, claves con los

que se identifican cada uno.de ellos y el precio.

Algunas ventajas para la publicidad por correo directo son:

- Selectividad: es una manera de estar en contacto con el consumidor directamente:

- Amplia cobertura y alcance;

- Flexibilidad: los anunciantes tienen un sin fin de ideas publicitarias para hacer llegar

el correo a todos los segmentos del mercado;

Control: los materiales son la clave para controlar la circulacion y la calidad de

reproduccion;

Impacto personal: los anunciantes tienen la oportunidad de personalizar el correo

directo segun las necesidades de los consumidores;
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Exclusividad: aun asi la creatividad del anunciante no distrae a los consumidores de

la competencia;

Respuesta: el anunciante tiene la oportunidad de juzgar muy rapido el resultado de

la campada; -

Facilidad de prueba: el correo directo proporciona a los anunciantes la aceptabilidad

del producto, precios, ofertas. tipos de texto publicitarios e informacion sobre ventas.

Desventajas del medio:

Alto costo por exposicién: su costo es 14 veces mas que la publicidad por revistas y

periodicos;

Problemas de entrega: los medios masivos ofrecen tiempo preciso de distribucion y

el servicio postal no tiene algun compromiso para entregar la corespondencia de tercera clase:

Ausencia de soporte para el contenido: este debe de llamar la atencion del lector y

reteneria;

Actitudes negativas: algunos de los consumidores consideran que este tipo de

publicidad es inutif e innecesario;

Problemas ecologicos: del mismo modo el consumidor ve este tipo de publicidad

como basura, ya que a veces no lo leen y [os tiran a la calle;
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2.1.4 MEDIOS EXTERIORES.

Los medios exteriores se encuentran fuera del hogar, encontrandose en autobuses, taxis.
carteles dentro de! metro y en lJugares inimaginables. Los mas comunes son los letreros

proporcionando e! sitio en el que se sitla el establecimiento.

2.1.4.1 PUBLICIDAD EXTERIOR.

Los anunciantes califican a la publicidad en espectaculares como el ultimo medio masivo, la
persona encargada del marketing necesita conocer las ventajas y desventajas de la publicidad
exterior para saber cual es la mejor opcion. Las estructuras estandarizadas son las siguientes:

boletines, paneles de poster de 30 hojas y poster de 8 hojas.

®  Boletines: las estructuras del boletin son utilizados cuando el trafico es pesado y
ademas debe de contar con una gran visibilidad. Estos boletines miden aproximadamente 4 por
14 metros, del mismo modo pueden ser pintados e impresos.

Los boletines pintados pueden pesar menos, pero algunos de ellos suelen ser

tridimensionales o se embellecen con extensiones (o cortes) rebasando los marcos de la
estructura. ( letras recortadas, iluminacion de fondo, mensajes mobviles, tiempo electrénico y

unidades de temperatura liamados relojes ).

- Paneles poster: el panel de poster de 30 hojas es un espectacular estandar, su
estructura es basica de la publicidad exterior, consta de tableros en blanco con tamafo y

margen estandar. Los tamaios de! poster se indican en hojas: las cuales se arman en un tablero

© con una superficie de 4 por 8 metros.
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® poster de ocho hojas: son paneles pequerios utitizados por fabricantes de

comestibles, ofrecen un area de impresion de 25 por 4 metros en cada superficie de 2 metros de
ancho por 4 de largo. Estos carteles suelen colocarse en las zonas urbanas creando una

comunicacion en la cobertura cerca del punto de venta.

®  Espectaculares: son gigantescos letreros electronicos que tienen movimiento y color

Itamando la atencion del publico durante el trafico.

Las ventajas de este medio son:
v Accesibilidad: este tipo de publicidad esta las 24 horas del dia.

Alcance: la publicidad exterior tiene una cobertura mas amplia teniendo como
audiencia a los jovenes con alta escolaridad. con poder adquisitivo y moévil,

v Frecuencia.

v Flexibilidad geografica: los anunciantes tienen la oportunidad de colocar {a publicidad

a nivel nacional, regional o local.

v~ Costos: la publicidad tiene el mas bajo costo ya que depende del tamafio del mercado

y de la intensidad del mismo.

impacto: los mensajes en ia publicidad exterior suelen ser breves. simples y
dogmaticos.

Flexibilidad creativa. ofrece exhibiciones grandes. uminacion. animacion y colores
llamativos; algunas opciones creativas son la fibra optica, pantallas grandes de video

y gran tecnologia
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v, Ubicacion: esta publicidad selecciona al publico por sus actividades ya que los
puedes ver al dirigirte a casa, al trabajo, en el aeropuerto y un sin fin de lugares.

Las desventajas mas comunes son:

v Mensaje fugaz: los consumidores pasan rapido por las calles y las palabras de los

mensajes deben incitario a comprar.

¥ Influencia ambiental: la imagen del producto puede deteriorarse al ser colocado un

espectacular en una zona en ruinas.
v Medicion de la audiencia: es muy dificil saber si el consumidor vio o no el anuncio.
v Control: es dificil tener el control del estado fisico del espectacular.

¥ Planeacion y costos: los mensajes exteriores deben hacerse para su impresion con

seis u ocho semanas de anticipacion.

v Disponibilidad de lugares: hay ocasiones en que la popularidad de la que goza esta

publicidad rebasa la demanda.

v Contaminacion visual: algunas veces no se espera la actitud comecta; ya que pueden
provocar el rechazo de quienes la observan.
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2.1.94.2 PUBLICIDAD EN TRANSITO.

La publicidad en transito es una categoria de los medios exteriores en la que abarca todos los
mensajes en via publica, encontrandose en taxis, carteles en paradas, terminales, autobuses,
etcétera. Siendo un medio eficaz para el publico urbano de ingresos medianos y bajos.

La publicidad en transito se encuentra en:

& Paradas de autobuses: es el medio mas reciente que existe con audiencia libre:
pasajeros de autombviles, peatones, pasajeros de autobuses, motociclistas y muchos mas.
®  Péster en terminales: los poster los encontramos en autobuses y en estaciones det

metro.

= Tarjetas intericres y poster exteriores: las tarjetas interiores se encuentran en un
estante en la parte superior de la pared de las ventanas del autobus. Los poster interiores en
compartimientos suelen ser mas grandes. posicionandose el fondo y lateralmente del vehiculo.
Los poster exteriores se localizan en la parte lateral, trasera y delantera del autobus, su material

es basicamente cartdén y un barniz para protegerios.

=  Exterior de taxis: hoy en dia se vende un especio en el exterior del vehiculo para

exhibir péster colocados en las capacetes con dos vistas y con iluminacion interna.

Las ventajas que presenta este medio son:

v Exposicion prolongada: este tipo de publicidad tiene en promedio 25 minutos:;

v Valor repetitivo: los consumidores dia tras dia recosren 13 misma ruta;

TESIS CON
FALLA DE GRIGEN




CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 54

v* Mensajes leidos con gusto: loas pasajeros se aburren de ver siempre los mismos
anuncios, sin embargo, el promedio de recuerdo del mismo es del 55%;

v Costo bajo: es el medio que cuesta menos que los demas;

v Flexibilidad creativa: no hay limitaciones para el anunciante en cuestibn de
creatividad en efectos de color, ya que no importa realmente cual sea si el costo es

igual;

v Satisfaccion de necesidades: siempre se buscan las necesidades del consumidor, ya
que por el verano los anuncios mas vistos son de refrescos, por la noche los
pasajeros piensan en cenar, siempre habra un producto para cada ocasion;

v Sensibilidad ecoldgica: mientras sea mas presionado ei publico a utilizar ios medios
de transporte, se ve mas beneficiada dia a dia la publicidad en transito.

Las desventajas son:
v*  Estatus: los anuncios en esta via carecen de prestigio publicitario;

v Ambiente apifiado: cuando los consumidores se encuentran en las horas pico se
reduce enormemente la oportunidad de que los anuncios sean leidos. También se

piensa que un anuncio sucio crea mala imagen al producto;

v Selectividad: la publicidad no llega a una audiencia selectiva y puede que no

satisfaga las necesidades de algunos;

v Saturacién: son tantos los anuncios que encontramos que se puede provocar una

confusion:
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v. Restricciones creativas: el texto publicitario en transito suele ser peguefio, pero
también puede exhibir mensajes mas extensos que !os espectaculares.

2.1.4.3 OTROS MEDIOS EXTERIORES.

Hoy en dia se pueden encontrar muchisimos exteriores y saber hasta qué punto los
anunciantes estan dispuestos a llegar para lamar la atencion detl publico consumidor. Estos medios

pueden ser:

e Espectaculares moviles: estos espectaculares son una combinacion entre los

espectaculares tradicionales y la publicidad en transito.

= letreros electronicos y tableros de exhibicidon: estos son mensajes con texto y
graficos muy parecidos a las pantalias de los estadios deportivos. encontrandolos ahora también

en las tiendas comerciales.

®  Parquimetros y teléfonos publicos: ahora las empresas pueden anunciarse en los
teleéfonos puablicos y situarlos en un sin fin de lugares. hoteles. restaurantes, aeropuertos,

campos universitarios y ministper.

2.1.9.9 MEDIOS DE EXHIBICION.

Estos medios a menudo se encuentran en el punto de venta como pueden ser el empaque del

producto. los stand y exhibiciones en exposiciones industriales
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- Empaques del producto: el empaque es el aspecto fisico de un producto, el disefio.
color, forma, etiqueta y los materiales que le dan la imagen.

El empaque representa la proteccion, conservacion, informacion y promocion del
producto, sin olvidar que este establece una relacion inmediata con el cliente, influyendo a veces
en la decision de compra diferenciando los productos de la competencia y dando a conocer las

caracteristicas del producto y sus beneficios. Las empresas al vender el producto en un estante
utilizan un empaque de diversas formas, colores, tamafios e imagenes interesantes e inclusive

con textura especial.

® Stand y exhibidores en las exposiciones industriales: 1as exposiciones industriales
son exhibiciones en donde se reinen los fabricantes, distribuidores y compradores para
intercambiar ideas. Cuando.los anunciantes preparan una exhibicién con stand necesitan tener
en cuenta la planeacion, presupuestacion, promocion, personal y productividad.

2.1.4.5 MEDIOS SUPLEMENTARIOS

Dentro de los medios suplementarios encontramos la publicidad de especialidades;
directorios y seccion comercial del directorio telefonico y varios vehiculos emergentes de medios

alternos.

- Publicidad de ‘promocicnales: se basa en repartir un producto promocional
gratuitamente con el nombre impreso del anunciante, asi mismo los premios que son articulos
promociénales llevan un mensaje publicitario; este medio suele costar mas. Para adquirir un
premio es necesario comprar el producto. enviar un cupén. envolturas. todo lo posible que sea

siempre y cuando sea ventajoso para el anunciante.
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® Promocionales para el consumidor: “Los consumidores tienden a asociar la calidad
de un promocional con la de la compaiia que la ofrece™ ( ARENS, 2000 ). Sin embarge algunos
programas‘mercadokﬁgicos se relacionan con la regulacion gubernamental quién es el que
determina el valor de los obsequios que puede dar la compaifia (bancos, instituciones de

ahorros y credito).

®  Directorios y seccion comercial del directorio telefonico: las empresas telefonicas
son las principales que publican miles de directorios afio con arflo. En este medio los mensajes
deben ser mas llamativos para que de esta forma tengan la atencion del consumidor.

2.1.4.6 MEDIOS EMERGENTES

Cada dia encontramos que los medios tradicionales resultan ser los mas caros.

3 Videocintas: este medio es posible a la renta de videos, por consiguiente la

publicidad se encuentra en algunos folletos del mismo.

8 Publicidad en salas cinematograficas: este medio es el mas abucheado por los
espectadores quienes esperar ver la pelicula y no los anuncios; sin embargo, un estudio
realizado como io menciona el autor Arens, indica que el 77% de los espectadores recuerda los
anuncios al dia siguiente y el 20% hace comparaciones al ver television.

- 3 Colocacion del producto: otra manera de hacer publicidad en las audiencias
cinematograficas es pagar para colocar el producto en una pelicula. Sin embargo siempre habra

controversia al colocar ciertos productos en 1as peliculas ( tabacos ).
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3 Cajero automatico: estos cajeros los encontramos en la mayoria de las esquinas y
al imprimir 10s recibos podemos encontrar ciertos cupones canjeables, al mismo tiempo las
empresas realizan sus anuncios en un video de movimiento en la pantalla mientras esperan que

1a maquina procese la transaccion.

2.2 ESTILOS PUBLICITARIOS.

Los estilos publicitarios son los diferentes rasgos, caracteristicas o elementos que pueden
percibirse al ver un spot publicitario. Los diversos rasgos que se encuentran en los spots publicitarios

‘en ocasiones se repiten ano con afno mientras algunos otros varian con el tiempo.

Los estilos o rasgos publig:itarios son distintos por lo que se ha considerado un andlisis donde

se expone cada uno de sus contenidos.

1. informativo-instructivo.- el tipo de spot al que se refiere este estio es
preferentemente informativo en el que se explica de forma muy clara y sencilla algun aspecto
referente al uso del producto o servicio. Las empresas mas populares en este estilo son aquellas
que se dedican a los viajes y turismo, asi como los sectores de Instituciones Publicas.

2. Efectivo — emotivo.- este tipo de estilo se basa principalmente en aspectos
emocionales de diversas maneras mediante la transmision de situaciones y comportamientos
afectivos con los que el consumidor puede identificarse. Las empresas que usan este aspecto son
los que se dedican al sector de objetos de uso personal, belleza, higiene y productos de salud.

3. Caracter regresivo.- se proyecta hacia momentos felices o nostalgicos del pasado a

través de diversas maneras de regresion entre 10s que encontramos:

v Nostalgias del ciclo de vida: estos son representados por los recuerdos de la

infancia, de la juventud o madurez, segun sea el caso.
TESIS Cow
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v Nostalgias de lugares: son aguellos que escogen los recuerdos o iconografias

de lugares de como fueron en el pasado.

v Nostalgia de la naturaleza: comprende aquellos aspectos del medio ambiente

representados por el campo. el mar, el cielo. etc.

v Otros aspectos regresivos: este tipo se basa en otras regresiones a los ya
mencionados, como el cultural, historico. biblico. religioso. etc. El sector de
mayor presencia es de viajes y turismo.

4. Ritmo de musica. - existe una diversidad de formas musicales ya sea durante todo el
spot o en una parte del mismo. La mayor presencia de este estilo lo crea el sector de objetos de uso
personal y la menor presencia se da en el sector de transporte de mercancias y sector de limpieza.

5. Ritmo corporal o de objetos.- en muchas ocasiones se relaciona al ritmo musical con ta

existencia de movimientos ritmicos de personas. animales u objetos diversos. Los sectores
presentes en este estilo son textil, vestimenta y calzado. en menor presencia de objetos de uso

personat.

6. Ansiedad Visual.- se basa en las imagenes creando cierta ansiedad visual al tratar de

seguir [as imagenes del spot.

7. Humoristico.- se forma por todas aquellas caracteristicas comicas, mismas que se

emplean en el sector de transporte de mercancias y equipamiento detl hogar.

8 Fantastico e irreal.- se presenta en forma de algo fuera de lo posible pero el espectador
tiene a poner demasiada atencion. Se presenta en el sector de transporte de mercancias. fotografia,

cptica, imagen y sonido.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD 60

9. Exagerado; se presenta en situaciones o resultados exagerados que sin ser fantasticos
tienden a suscitar expectativas que normalmente no pueden complicarse. Los sectores presentados

son limpieza, electrodomésticos y mensaje.

10. Basado en el cine; este estilo crea escenas de peliculas famosas o una situacion de las
mismas, que se interrumpe en cierto momento para dar la comunicacion deseada; una vez que se
ha creado la atencion del consumidor. Los sectores correspondientes son fotografia, Optica, imagen

y sonido.

11. Basado en dibujos animados; algunos de los spot comprenden la utilizacion de dibujos
animados representando a personajes populares reales o ficticios dentro de los sectores
encontramos el de alimentacion y de instituciones publicas.

12. Basado en los nifios; comprende la utilizacion de los nifios a lo largo de un spot, como el

punto principal 0 en caracter secundario.

13. Basado en el miedo, temor o riesgo; se utitizan escenas catastréficas, accidentes o
determinan algunos temores o riesgos en los que pueden estar afectadas las personas sobre si

mismas u otras personas.

14. Basado en el dolor o fatiga corporal; comprende situaciones o referencias donde se
pueden mencionar los dolores y fatigas del cuerpo humano recomendando soluciones para su alivio
o prevencion. -Los sectores mas interesados en este estilo es belleza, higiene y productos para la

salud.

15. Testimonial; el espectador puede liegar a identificarse con algunas personas que dan su
testimonio u opinion. Esta identificacion suele basarse en la admiracion, la simpatia, la popularidad.
el prestigio e incluso en la propia naturalidad del personaje elegido. Las formas testimoniales mas

usuales son las siguientes:
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L] Utilizacion de personas expertas o profesionales: Las personas
ofrecen el consumo o utilizacidon de un producto que ellas recomiendan por sus conocimientos.

=- Utilizacién de personajes populares: £l testimonio descansa en ia
popularidad que tienen determinadas personas tales como deportistas, actores, periodistas, etcétera.

- Utilizacion de personas corrientes: Se realiza con personas
normales de la vida cotidiana para recomendar un producto o servicio en base a la satisfaccion que
han tenido.

16. Basado en los organos sensornales o sentidos; comprende aquellas manifestaciones que
hacen referencia a los sensoriales tales como olfato, tacto, gusto, etcétera. Su mayor presencia es
ia fotografia, éptica. imagen y sonido.

17. Basado en los animales; son utilizados los animales a lo largo de un spot, ya sea como
parte principal o caracter secundario. Los animales se utilizan por que representan afecto, los mas
usados son los domésticos o de granja y para crear una forma de expectacion se utilizan salvajes.
Se presenta este estilo en los sectores de fotografia. optica. imagen y sonido: también en
electrodomésticos aungque en menor intensidad y muchos otros como: belleza e higiene, bebidas,
arte. cultura, educacién, ensefianza y alimentacion.

18. Seriado: estas situaciones o personajes son spot sucesivos estando relacionados entre
si como una serie de anuncios por capitulos. Los sectores como transporte de mercancias,
instituciones puablicas, alimentacion y bebidas se basan en este estilo.

19. Basado en referencias positivas y negativas: se utilizan conjuntamente tas referencias
positivas y negativas del producto o servicio anunciado. Los sectores enfocados a este estilo son:
belleza, higiene. productos para la salud, arte, cultura, educacion y ensefianza.
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27. Basado en el empleo de imperativos: se utilizan diversas frases de caracter imperativo
relacionadas con el producto o la marca. La mayor presencia de este estilo son vehiculos y

accesorios.
28. Basado en el suspenso o enigma. son todas agquellas presentaciones en las que

inicialmente no aparecen ni el producto o la marca, tratando de crear con ello un suspenso que
atraiga la atencion del espectador para los spot posteriores en los que ya se presenta el producto y

la marca.

29. Basado en expresiones extranjeras: se basa en la utilizacién oral o escrita de palabras o
frases en idiomas extranjeros. los sectores enfocados son el textil, vestimenta y calzado, objetos de

uso personal, arte , cultura. educacion y ensedfianza.

30. Basado en elementos grafematicos: comprende la sustitucion de alguna letra de una
palabra por otro simbolo de significado equivalente, el sector es el de vehiculos, accesorios y el

sector de alimentacion.

31. En forma de noticias: todos los spot en los que se contiene la presencia de forma de
noticias que facilita por la propia cadena de television. Solo el sector de equipamiento de oficinas y

de las instituciones publicas.

32. Basado en historietas o comics. Son todos aquellos spot con creaciones realizadas de
dibujos animados a través de la presentacion de una historieta. Los sectores son el de alimentacion.

arte. cultura, educacion y enseitanza.

33. Basado en el deseo erdtico: son todas aquellas referencias expresadas o inducidas que
tratan de despertar la motivacion a nivel erotico, mediante la presencia de mujeres hermosas o de
hombres irresistibles. Los sectores que o utilizan son el de belleza, higiene, productos de salud.

objetos de uso personal, viajes y turismo.
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34. Basado en la facilidad de uso o de preparacion: comprende todas aquellas sugerencias
relacionadas con la facilidad de uso o de preparacion del producto o marca anunciada. El sector es
el equipamiento del hogar, electrodomeésticos y articulos de limpieza.

35. Basado en la imitacion de personajes populares: son todas aquellas creaciones
publicitarias que utilizan personas con parecido fisico a personajes famosos populares. el primero en
este es el sector de alimentacion.

36. Pseudocomparativo. son todas aquellas referencias que pueden hacerse a otros
productos 0 marcas en términos comparativos sin mencionar las marcas comparadas. Los sectores
enfocados a esto son, limpieza, equipamiento de oficinas e instituciones publicas.

37. Basado en el blanco y negro: comprende las diferentes reacciones publicitarias
realizadas total o parcialmente en blanco y negro. Estos sectores son equipamientos de oficinas e
instituciones publicas.

38. Sinsonido: son creaciones publicitarias sin sonido y los sectores de este son varios.

39. Basado en textos superpuestos: es la utilizacion de palabras y frases diversas que
aparecen superpuestas durante alguna parte deil spot. tales como en los equipamientos de oficinas,
transporte de mercancias y alimentacion.

40. Basado en el empleo de ordenadores: son creaciones publicitarias en las que la
presencia de algun ordenador representa un papel de importancia en el contenido del spot. Los
sectores son fotograficos. optica, imagen y sonido.

41. Basado en patrocinios: son referencias directas e indirectas sobre el patrocinio o
realizado por la empresa anunciante de alguna actividad de inieres general, ios patrocinios mas
habituales pueden ser:
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= Patrocinio de juegos olimpicos
= Patrocinio de la Exposicion.
= - Oftros.

Los sectores son tabacos, bebidas.'transpone de mercancias, viajes y turismo.
42. - Basado en la ridiculizacion del hombre. Son todas aguellas situaciones en las que de

forma directa o indire'c'ta’el‘hombre aparece ridiculizado en relacion con el papel que de acuerdo con
los habitos sociales le corresponde. Los sectores son tabacos, alimentos y limpieza.
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3. CAMPANA PUBLICITARIA.

“La campaiia publicitaria se puede definir como el conjunto de mensajes publicitarios
organizados y planificados para alcanzar un determinado objetivo™.
{ ROMERO, 1998).

3.1 DESARROLLO DE UNA CAMPANA.

El desarrolio de la campaita de pubticidad se lleva a cabo con soélo pocas personas o también
pueden llegar a necesitarse algunos refuerzos. Dicha campaiia puede ser manejada por:

®Ina persona o pocas personas de la propia empresa;
®Un departamento de publicidad de la propia organizacién o,
®Una agencia de publicidad.

Cuando la organizacion utiliza una agencia de publicidad, el desarrollo de una campaiia es en
conjunto. Estas agencias brindan a las empresas los servicios de especialistas muy experimentados
como redactores de texto. artistas, expertos en medios. investigadores, asesores legales y

coordinadores de praduccion.

En una campana se deben recoger y relacionar los elementos que van a conformario
partiendo de las metas. sin embargo. al desarrollar la campaiia publicitaria el numero de pasos y el
orden que llevaran varian segun los recursos de la organizacion. la naturaleza de su producto y los

tipos de audiencias a los que se desea llegar.
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Los principales pasos que son ttiles a seguir son: .
# ldentificar y analizar el grup6 meta de‘la publicidad;
® Definir los objetivos;
® Crear el programa de publicidad;
@ Determinar la asignacion para la publicidad;
® Desarrollar el plan de los medios que se han de utilizar;
® Crearel mensaj'e publicitario;

® Evaluar la eficacia de la publicidad.

3.1.1 IDENTIFICAR Y ANALIZAR EL GRUPO META.

La meta de una publicidad de la empresa incluye a todo tipo de personas de un mercado

seleccionado como tal.

Por lo que una planeacion de la camparia debe contar con un analisis de las condiciones del
mercado para promocionar el producto. Los representantes de marketing deben definir con claridad

los mercados 0 mercado existente para la colocacién del producto teniendo en cuenta la capacidad
les de demanda del producto, tratando

de produccion de una empresa para satisfacer distintos
de conocer con anticipacion las reacciones de la competencia.
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Al posicionar ' un producto dentro del mercado, se asigna una imagen que atrae por
consiguiente, a determinado segmento del mercado. Con estc el anunciante logra conquistar un
lugar en la mente del consumidor convirtiéndose en una de [as empresas mas importantes y exitosas

dentro del mercado correspondiente.

Los anunciantes deben analizar el grupo meta de la publicidad para preparar una base de
informacion sobre la cual desarrollar dicha campaiia; esta informacion debe contener la ubicacion y
la distribucion geografica de las personas; la distribucion por edades, ingresos, razas, sexos y
niveles de educacion, asi como las actividades de los consumidores hacia la compra y el uso de los

productos tanto del anunciante como de la competencia.
3.1.2 DEFINIR LOS OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD.

Ya identificado y analizado el grupo meta de la publicidad, los anunciantes deben estudiar lo
que se desea obtener para que la campaia tenga direccion y sentido definiendo sus objetivos de
publicidad: siendo esta una herramienta de mercadeo para la campana dirigiendo las metas de cada

departamento.

Un objetivo de publicidad debe incluir una comparacion que le permita determinar la posicion
actual de la empresa y también debe ser especifico en cuanto al tiempo asignado para su
cumplimiento. Los anunciantes tienen que definir los objetivos para estar seguros de Que la campaia

alcance lo que desea.
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3.1.3 CREAR EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD.

El programa de publicidad esta conformado por temas basicos o puntos de venta que el
anunciante desea incluir en la campaiia publicitaria. La persona encargada de marketing debe incluir

forzosamente en el programa temas que le interesen al consumidor.

El programa de publicidad brinda una base sobre la que se puede preparar un mensaje,

considerandolo para desarrollar la camparia de publicidad.

Esta puede ser perfecta en cuanto a la seleccidn y andlisis del grupo meta de la publicidad,
exposicion de los objetivos, estrategias de utilizacion de los medios y forma del mensaje.

3.1.94 DETERMINAR LA ASIGNACION PARA LA PUBLICIDAD.

La asignacion para la publicidad es el total de dinero que le corresponde al departamento de
marketing asignar a la publicidad por un periodo especifico. El tratar de decidir cuanto se debe
gastar en publicidad en cierto periodo de tiempo es una tarea dificil, no solo existe una forma de
medir los resultados exactos de gastar cierta cantidad para la publicidad.

Los presupuestos publicitarios se amplian y se reducen en proporcion directa con el capital de
la campana durante ellaﬁo considerado como un gasto de ventas que se hace para producir
negocios; teniendo como factores principales para dicha asignacion el tamafio del mercado
geografico y la distribucion de ios compradores dentro del mercado.

Cabe mencionar que en Ins articulos de consumo de uso comun. como refrescos. tabaco.
jabones. medicinas y cosméticos se tienen mayor cantidad asignada para su publicidad.
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Hay diversas técnicas que se usan para determinar la asignacidon monetaria que se usara en

ta publicidad, tales como:
® Enfoque de determinacion de objetivos y tareas.

Los responsables de marketing determinan los objetivos que se deben lograr en una
campana tratando de identificar 1as tareas necesarias para alcanzarios. Después de determinadas
las tareas, se suman los costos de las mismas para conocer el monto de la asignacion total. Dichos
responsables de marketing tienen cierta dificultad para estimar el nivel de esfuerzos que se
requieren para alcanzar ciertos objetivos, debido a esto los anunciantes no utilizan este enfogue.

® Enfoque del porcentaje de ventas.

Es muy sencillo; el responsable de marketing solo tiene que multiplicar las ventas anteriores.
las ventas pronosticadas 0 una combinaciéon de ambas, por un porcentaje uniforme que se basa en

io que la empresa ha gastado tradicionalmente en publicidad.

La desventaja mas frecuente es que se basa en la presuncion incorrecta de que las ventas
crean a la publicidad. El encargado debe enfrentarse probablemente a una declinacion de las
ventas, por tanto se vera forzado a reducir las sumas por gastar en publicidad, por lo que se puede

ocasionar que las ventas disminuyan mas.
® Enfoque de igualdad a la competencia.

Este enfoque trata de igualar las asignaciones de sus principales competidores en términos
importantes totales o tratar de asignar a la publicidad el mismo porcentaje sobre las ventas que le

dedican.
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® Enfoque arbitrario.

El alto ejecutivo de la empresa determina cuanto es lo que se puede gastar en publicidad
durante cierto periodo. E! establecimiento de la asignacién de publicidad es una actividad importante
debido a que determina el monto de los recursos que se asignan a la campafa publicitaria.

En caso de ser asignado demasiado dinero; se esta gastando en exceso lo cual representa
un desperdicio de recursos financieros, no siempre hay que gastar demasiado para tener una buena

publicidad.

3.1.5 DESARROLLAR EL PLAN PARA UTILIZAR LOS MEDIOS.

El plan fija con exactitud los medios que se utilizaran como vehiculos (medios publicitarios),
las fechas y las veces que apareceran los anuncios en cada uno de ellos. Como primer punto se
deben seleccionar los medios que se usaran en la campaifia y se debera preparar un programa de
fechas para cada uno. La meta primordial del proyectista de medios es elaborar un plan que permita
que los anuncios lleguen al mayor numero de personas en la meta de publicidad.

Dentro de los principales medios encontramos, como ya sea habia mencionado
anteriormente, la radio, la television, periddicos, revistas, correo, exhibiciones exteriores y vehiculos
de transporte masivo. Después de escogerlos se decide sobre qué subclases especificas se
enconirara cada uno de los anuncios, por Io que se debe definir también si estos se usaran en
programas de television para nifios, para mujeres durante el dia, para la familia, en las revistas

para hombres, mujeres, adolescentes, nifios o de interés general.

Si el anunciante desea proporcionar bellos colores, modelos o texturas debe emplear medios
que brinden reproducciones de aita calidad como son las revistas y la television en lugar de Jos

peribdicos, siendo el costo para el anunciante mas caro.
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El indicador de comparacién de costos permite que el anunciante compare los costos de
varios vehiculos dentro de un medio especifico en relacion con el numero de personas al gue llega

cada uno.

3.1.6 CREAR EL MENSAJE DE LA PUBLICIDAD

El contenido y la forma basicos de un mensaje publicitario son las caracteristicas, usos y
beneficios del producto, las caracteristicas de las personas en el grupo meta de la publicidad, es
decir, edad, sexo, nivel de educacion, raza, ingresos, ocupacion y otras caracteristicas que influyen

en los objetivos y programas de la campafia.

3.1.7 EVALUAR LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD.

Una vez que se han satisfecho las necesidades del consumidor se puede lanzar 1a campana
vigilandola desde su comienzo hasta el final. La eficacia de la publicidad se mide por diversas
razones: para determinar si la campafia cumple con sus objetivos de publicidad, para evaluar la
eficacia relativa de varios anuncios para decidir que texto, la mejor ilustracion o un buen esquema y
para determinar los puntos fuertes y débiles de varios medios y los planes de los mismos.

La publicidad puede evaluarse antes de comenzar la campana realizando unas pruebas
previas encaminadas a la evaluacion de ia misma de uno o mas elementos del mensaje. Estas
pruebas consisten en usar a un jurado de consumidores que a su vez son personas que de alguna
forma son consumidores actuales o potenciales del producto anunciado. La medicion para la eficacia
de la publicidad durante una campaiia se lleva a cabo por medio de las encuestas.
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La evaluacién después de la campafia se conoce como prueba posterior; esta debe medir los
cambios en una o mas dimensiones. El anunciante puede realizar encuestas a consumidores, pero

son muy caros estos medios.

Los métodos de pruebas posteriores son basados en la memoria que incluyen ademas las
pruebas de reconocimiento y de recordacion, realizandose en forma periodica por la organizacion de

investigacion mediante encuestas entre consumidores.

La prueba de reconocimiento evaliia el recuerdo; a los entrevistados no se les enseiia el

anuncio real, sino que se les pregunta sobre que han visto u oido recientemente.

También el recuerdo puede medirse mediante el métoda de recordacion, es decir sin ayuda y
con ayuda. La prueba de recordacion sin ayuda es simplemente pedirle a la persona que identifique
anuncios que haya visto en fechés recientes y para las pruebas de recordacion con ayuda se utlliza
un procedimiento similar, excepto que a los entrevistados se les muestra una lista de productos.

marcas, razones sociales o marcas registradas, para refrescarles la memoria.

La razon principal para emplear estos métodos de reconocimiento y recordacion es que se

da una mayor posibilidad de comprar un producto cuando se recuerda que cuando no es recordado.

3.2 ASPECTOS LEGALES.

Antes de que la industria publicitaria estuviera organizada, las practicas abusivas y poco éticas
de algunas agencias provocaron la prolongacion de numerosas leyes y restricciones legales. Los
medios de comunicacion autorregulan la clase de productos que quieren anunciar, prohibiéndase por
ejemplo, anunciar cigarros o alcohol. Debido a la variedad de leyes, las agencias pubiicitarias crean

sus propios codigos y realizan un importante esfuerzo para evitar abusos.
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Estos codigos intentan evitar el mal gusto, pero buscan también garantizar una minima

solvencia informativa, asi como, eviar las imitaciones fraudulentas.

Algunos periédicos y revistas se niegan a publicar anuncios de tabaco o bebidas alcohdticas; la
mayoria, en mayor o menor medida, analizan la veracidad de los anuncios antes de difundirios.

Algunos editores aplican reglamentos estrictos sobre [a presentacién de los anuncios para
evitar publicar falsedades o exageraciones, garantizando asi si credibilidad y su linea independiente.

Las emisoras de radio y television también realizan un estudio previo de la empresa y los
productos que anuncian antes de difundirios en un intento de evitar reacciones negativas. Los

editores se someten a reglas estrictas para aceptar anuncios.

En si, los aspectos legales se refieren a la proteccién de ios consumidores y a la proteccion de
los negocios en caso de tener presente aigun abuso. La publicidad debe ser controlada para evitar
practicas engafiosas o métodos injustos utilizados por la competencia, tratando también de fimitar

las actividades que tiendan a monopolizar el comercio.

La proteccion hacia el consumidor es por medio de controles publicitarios cuya finalidad es
eliminar anuncios falsos o desorientadas, asi como las practicas fraudulentas. México tiene una gran
cantidad de reglamentos y leyes para proteger a los consumidores en contra de las agencias
publicitarias que no siempre atienden a las normas impuestas por el gobierno, provocando en el

consumidor confusion.
Las leyes aplicables a la publicidad en México son:

® Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
Disposiciones relativas a la libertad de expresiony de prensa( At 6y 7))
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® Codigo Penal para el Distrito y territorios Federales.
Delitos contra la moral ptblica y las buenas costumbres ( Art. 200 )

Injurias y difamacion ( Art. 350 )

Fraude ( Art.387)
Delitos cometidos por los comerciales sujetos a concurso ( Art.391 )

® [ey de impuestos sobre larenta.
Deduccion de los gastos de publicidad { Art. 26 Fracc. XIV )

® | ey Federal de proteccion at Consumidor.
( Diario Oficial del 24 de Dic. 1992 )

® | ey Federal de radio y television y su reglamento.
Bases de {a transmision de la publicidad.

® Ley General de Salud, Reglamento de publicidad para alimentos, en materia de

control sanitario.
( Diario Oficial del 19 de Dic. De 1974)

® Reglamento de Perfumeria y Articulos de Belleza.
Capitulo noveno de la publicidad ( Art. 66 al 79 )

# Reglamento para el registro de comestibles, bebidas y similares.
Publicidad { Art. 7, 8. 12, 14 )

Todos estos reglamentos y leyes tienen como objetivos para evitar exageraciones y engaios,
promover habitos favorables, alentar a la poblacion sobre dafios a la salud causados por ciertos

productos y lograr un equilibrio entre los anunciantes y los consumidores.
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Existen tres etapas basicas de reglamentacion publicitaria: el contenido_de {os_anuncios, los
temas competitivos y la publicidad dirigida a los nifios.

Se cree que la publicidad no proporciona los datos suficientes para que los consumidores
tomen - decisiones. Los principales temas dentro del contenido que se relacionan con la

reglamentacion son: engafnio. mala fe y mal gusto.

* Engaiio y mala fe. Consiste en lo dificil que es determinar qué es enganoso, desde
el ambito de reglamentacion. Por lo que se desprenden las siguientes conclusiones respecto al

engano:

<« Solo es necesario establecer {a inclinacién o la capacidad de engadfiar. no el

engafto en si mismo.

Se considera engariosa la representacion falsa de los hechos.

<«

@ No es posible calificar ni modificar una declaracion totalmente falsa.

> Una declaracion puede ser engafiosa aunque no se formule de manera expresa
como falsa.

> Si se hacen afirmaciones sobre el desempeiio del producto, hacen falta

considerables datos derivados de ensayos para apoyar lo expuesto.

> Los productos deben estar razonablemente relacionados con el tamafio de los

envases en que se presentan para su venta.

Debe existir una base razonable para hacer afirmaciones sobre el producto.
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*> Las declaraciones ambiguas y susceptibles de interpretaciones erroneas y al

mismo tiempo veridicas se consideraran en contra del anunciante.

> La ausencia de datos materiales con el fin de engatusar a un segmento

considerable del publico es equivalente al engaiio.
Los anuncios de mala fe son actos 0 practicas que ocasionan o pueden ocasionar lesiones

considerables a los consumidores que ellos mismos no pueden evitar de manera razonable.

@ Mal gusto. EI mal gusto es un sistema casi imposibie de tratar, estos anuncios son
ofensivos como pueden ser los productos para la higiene femenina y orientaciones anticonceptivas
transmitidas por los medios masivos. El sexo en la publicidad también es una controversia respecto

al gusto de ciertos segmentos de la poblacion.

Temas competitivos. Con grandes cantidades de dinero en la publicidad, se puede conducir a
la competencia injusta, que pueden resultar en reglamentaciéon de la publicidad cooperativa,

comparativa y el uso de la fuerza del monopolio. La publicidad cooperativa vertical es una técnica

con la que el fabricante y el distribuidor comparten el gasto de !a publicidad.

Existe Ia posibilidad de que las empresas se relacionen a la competencia injusta si utilizan los
anuncios comparativos de manera impropia. En los anuncios comparativos el anunciante hace fa
comparacion entre la marca de la empresa y la de los competidores. Este tipo de publicidad

comparativa brinda fa suficiente informacion necesaria y Uti! para el consumidor.

La_ publicidad dingida_a_los nifos. Los anunciantes deben proyectar en sus anuncios

sensibilidad en cuanto al nivel de conocimientos y del desarrollo de los nifios. Los anuncios deben
tener una construccion para el desarrolio, asi mismo se debe tomar en cuenta las normas sociales

positivas, tales como la amistad, la bondad. la honradez y la generosidad.
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4. INSTRUMENTOS DE MEDICION.

El procedimiento general para elaborar un instrumento de medicion se debe basar en dos
elementos:
adaptandose a los

8 Elegir un instrumento ya desarrollado y disponibie,

requerimientos del estudio.

1 Construir un nuevo instrumento de medicion.
El procedimiento se basa en los siguientes puntos:
& Enlistar las van'ébles que se han de medir.
»® Revisar su definicién conceptual y comprender su significado.
X Revisar como han sido definidas operacionalmente las variables.

2 Elegir el instrumento que favorezca la comparacion y adaptacion a la investigacion.

X Indicar el nivel de medicién de cada item y después las variables. Esta fase tiene
cuatro niveles de medicion:

< ° Nivel de medicion nominal: tiene dos 0 mas categorias del item o variable
sin importar el orden o jerarquia.

«+ Nivel de medicion original: hay varias categorias y tienen un orden de

mayor a menor.
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+ Nivel de medicion de intervalos: se establecen intervalos de medicion
importando ademas el item y la jerarquia. El cero no implica que hay algo por que el cero es

real.
# Nivel de medicion de razoén: tiene todas las caracteristicas del nivel de

intervalos pero el cero absoluto implica que hay un punto en la escala donde no existe la

propiedad.

x indicar como se habran de codificar los datos (asignando valores numericos).

» Indicar el nivel de medicion de cada variable e item y que se determine su
codificacion, se produce a aplicar una prueba piloto del instrumento de medicion.
e El instrumento de medicién preliminar modifica, ajusta y mejora los indicadores de
confiabilidad y validez.

4.1 ESCALAS DE MEDICION.,

La actitud de un consumidor es una predisposicion para responder consistentemente de

manera favorable o desfavorable ante un objeto de sus simbolos.

Las actitudes estan relacionadas con el comportamiento que mantiene el consumidor en torno
a los objetos que se les hace referencia. “La actitud es como una semilla, que debajo de ciertas

condiciones puede germinar en comportamiento™ { SAMPIERI . 2002 ).
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4.1.1 ESCALAMIENTO DE Likert.

Rensis Likert tiene un método desarrollado, que se trata de un enfoque vigente que consiste
en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se califica la

reaccion de los consumidores.

Las afirmaciones califican el tipo de actitud que se esté midiendo y solo se expresan en
relacion logica, esta al mismo tiempo debe de ser no mayor de 20 palabras. Algunas de las
alternativas de respuesta o puntos de la escala son cinco e indican cuando las personas tienen una
afirmacion correspondiente. Se menciona que es indispensable tener el niumero de categorias de

respuesta debiendo ser el mismo namero de afirmaciones.

Las afirmaciones suelen tener diversas direcciones: favorabiles o positivas y desfavorables o
negativas. Si la afirmacion fuese positiva significa que califica favorablemente al objeto, en caso de

estar mucho mas motivada su achtud serd mas favorable y satisfactoria.

El escalamiento de Likert propone que si las afirmaciones son positivas se califican de la
manera siguiente:
( 5 ) muy de acuerdo.

{ 4 ) de acuerdo.
( 3 ) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

{ 2 ) en desacuerdo.
TESIS CON
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Implicando una mayor puntuacion a la satisfaccion completa.

Cuando la afirmacién es negativa significa que la persona tiene una actitud desfavorable a lo

que se le presenta, siendo su actitud a veces mas desfavorable.
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Cuando las afirmaciones son negativas se califican al contrario de las positivas.

La forma de obtener. las puntuaciones de la escala de Likert es sumando los valores
obtenidos en cada una de las frases, es por elio que esta es la escala aditiva.

“La escala Likert , es un estricto sentido, una medicion ordinal, sin embargo, es comtn que se

trabaje, como si fuera de intervalo™. ( SAMPIERI, 1998)

Una escala Likert se construye estableciendo un elevado numero de afirmaciones las cuales
califican al objeto de actitud suministrando al grupo piloto para obtener las puntuaciones del grupo
en las afirmaciones. Existen dos formas para aplicar la escala Likert:

> Autoadministrada: es cuando el respondiente marca cada una de las afirmaciones al
respecto.
& Entrevista: el entrevistador lee las afirmaciones y respuestas posibles y anota lo que

la persona conteste.

4.1.2 ESCALA DE GUTTMAN.

Esta escala mide la actitud basandose en el principio de algunos items indicando en mayor
medida la fuerza o intensidad de la misma. La escala estd constituida por afirmaciones que

contienen de alguna forma caracteristicas de la escala de Likert

Pero este escalograma garantiza que la escala mide una dimension Unica. Tiene ademas
unidimensionalidad, ya que cada afirmacion se mide en ia misma dimension de la variable
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Para ‘construir " el escalograma se tiene que desarrollar un conjunto de afirmaciones

perﬁnen(eé al objelo de actitud, mismas que varian en intensidad.

4.1.3 ESCALA DE CORNELL.

Para analizar los items o afirmaciones procediendo a realizar algunas actividades como:

=

E 3

=

Obtener el puntaje total de cada sujeto en la escala.
Ordenar a los sujetos de acuerdo con su porcentaje total.
Ordenar las aﬁl;maciones de acuerdo con su intensidad.

Construir una tabla donde se cruzan los puntajes de los sujetos ordenados con los

items y sus categorias jerarquizadas. De esta manera se tiene una tabla donde los sujetos

constituyen los renglones y las categorias de los items forman columnas.

x

Analizar el nimero de errores o rupturas en el patron ideal de intensidad de escala.

Las afirmaciones © items escalan segun su intensidad. por lo que se le denomina
reproductividad; lo que significa que el patron de respuestas de una persona en relaciéon a todos los

items pueda ser reproducido con exactitud.

La reproductividad ideal es cuando nada rompe con el patron de intensidad de la escala. El
grado en el que se alcanza un patron perfecto de intensidad de la escala o reproductividad se
determina por el analisis del numero de personas o casos que rompen con el patron.
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Los errores son una inconsistencia_de la respuesta de la persona a una escala, detectandose
al analizar las respuestas que rompen el patron estableciendo puntos de corte. Cuando los errores

son excesivos no se creala reproductividad; esta se determina mediante un coeficiente.

El Coeficiente de reproductividad es igual al numero de errores o inconsistencias dividido
entre el numero total de respuestas. Donde el numero total de respuestas son el numero de items
o afirmaciones. E! coeficiente de reproductividad puede oscilar entre 0 y 1. Cuando el coeficiente

suele ser de .90 o mas se indica que el numero de errores es aceptable y la escala es

unidimensional.

En caso de ser menor no se acepta ya que se debe tener un maximo de 10 a 12 items o
afirmaciones a un minimo de 100 personas. Todos los items deben tener el mismo numero de
categorias de respuesta. La escala de Guttman es estrictamente ordinal pero se puede usar como si

fuese un intervalo.

4.2 RECOLECCION DE DATOS.

4.2.1 CUESTIONARIO.

El cuestionario es el instrumento mas usado para la recoleccién de datos, consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o varias variables que se han de medir. Hay dos tipos de

preguntas que se pueden contener en el cuestionario: cerradas y abiertas.

Las preguntas cerradas consisten en contener categorias o alternativas de respuesta que se
limitan; es decir, en conjunto con la pregunta se les da una serie de posibles respuestas para que el

encuestado se decida por una. Estas a su vez pueden ser:

*®  dicotdmicas: que son preguntas con dos alternativas de respuesta o,
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™ incluir varias alternativas de respuesta { a priori ), por que el respondiente puede

elegir la respuesta mas adecuada segun la actitud.

En ocasiones las respuestas de opciones son representadas por una, dos, tres, cuatro o
cinco marcas. Las preguntas abiertas en ningiin momento limitan al respondiente y las categorias de

respuesta son muy elevadas en teoria y son infinitas.

4.2.1.1 VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

Las preguntas cerradas son faciles de codificar y preparar para su analisis. En esta solo se
tiene que seleccionar una alternativa que describa mejor la respuesta. La desventaja al respecto es
que se limita demasiado a la persona que da su opinidn de algo y a veces no puede expresar lo que

realmente quiere.

Para formular este tipo de preguntas se tienen que anticipar las posibles alternativas de

respuesta.

Las preguntas abiertas son utilizadas cuando no se tiene informacion de posibles respuestas
de las personas o cuando la inforrnacion es insuficiente. La principal desventaja es que son muy

dificiles de calificar, clasificar y preparar para el analisis.

La efeccion de este tipo de preguntas contenidas en el cuestionario depende del grado en que
se puedan identificar las posibles respuestas, el tiempo que se tiene para codificarlas y
profundizarse en alguna cuestion si se quiere legar a la respuesta precisa.
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4.2.1.2 ASIGNACION DE SIMBOLOS O VALORES
NUMERICOS.

Las caracteristicas de las preguntas son:
& Serclaras y comprensibles
®  No deben incomodar a la persona entrevistada.
¥, Deben referirse preferentemente a un solo aspecto o relacion logica.

#®  No deben inducir a las respuestas.

% No pueden apoyarse en Iinstituciones. ideas respaldadas socialmente ni en

evidencia comprobada.

X, Ellenguaje utilizado debe ser adaptado a las caracteristicas de cada persona.

De esta forma las preguntas podran tener una tabulacion excelente al asignaries simbolos o
valores numeéricos de mayor a menor cuando es favorable, y de menor a mayor cuando es

desfavorable.

q4.2.2 OBSERVACION.

La observacion consiste en el registro sistematico. valido y confiable de comportamiento o
conducta manifiesta. Puede utilizarse como instrumento de medicion. ( KOTLER, 1998).
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Para construir un sistema de observacion se deben de seguir algunos pasos; como son:

03
<

Definir el universo de aspectos, eventos o conductas que se van a observar.
Por ejemplo los eventos realizados por la empresa Coca-Cola en época navidedia, los
cuales nos permiten identificar las diversas actitudes de las personas presentes.

Extraccion de la muestra representativa de los aspectos, eventos o conductas.

Establecimiento y definicion de las unidades de observacion. Donde se analizaran las

conductas, eventos o aspectos observados.

Establecer y definir las categorias y subcategorias de observacion. Las categorias de
la observacion son: distancia fisica en donde el sujeto experimental aumenta o
disminuye la distancia hacia el interlocutor. Movimientos corporales que denotan
tension: est3 categoria esta orientada a observar los movimientos que el sujeto

realiza. Conducta visuai del sujeto. conducta verbal: midiéndose a través de! diadlogo

que se sostenga con el sujeto.

Las subcategorias pueden ser las escalas de actitudes.

Entre las subcategorias encontramos: la seleccion de los observadores, elegir ef
medio de observacion, elaboracion de las hojas de codificacion y entrenamiento,
confiabilidad de los observadores, lievar a cabo fa codificacion por observacion, vaciar

los dat50s y realizar los analisis apropiados.

La observacion puede ser participante la cual el observador interacta con el sujeto observado

y la observacion no participante donde no ocurre dicha interaccion. Las ventajas de la observacion

son técnicas de medicion no obstructivas en las que son registradas algun estimulo de factores

ajenos al método. Pueden trabajar material no estructurado y con gran volumen de datos.
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4.2.3 SESIONES DE PROFUNDIDAD.

Es un método de recaleccion de datos en el que reline a un grupo de personas, trabajandose
con ellos las variables de la investigacion en una o varias sesiones. Los pasos para desarroliar las

sesiones de grupo son:

Definicion del tipo de personas para participar en las sesiones.
o Detectar alas personas adecuadas.

o Invitacion a las sesiones.

Organizacién de las sesiones: donde se establecers un lugar confortable, silencioso y
aislado. -
Se lleva a cabo cada sesién con un representante entrenado para manejar el grupo y

tener un ambiente de confianza para que puedan expresar sus opiniones teniendo
muy en claro 1a informacion y los datos que deben recolectarse.

Elaboracion del reporte de sesion: en el cual se encuentran algunos datos que sean
necesarios para el estudio del participante, asi mismo la fecha y duracién de cada
sesién, su desarrollc y actitudes de los participantes hacia el conductor, resultados y

observaciones del mismo.

Lievar a cabo la codificacion y analisis correspondientes.
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5. COCA-COLA Company.
Coca-Cola Combany‘ ﬁené una de las operaciones de investigacion de mercados mas grandes

y mejor administradas’ en Estados Unidos. La buena investigacion ha mantenido durante afios a la
compailia en la cima del dificil mercado de bebidas no alcoholicas.

5.1 OBJETIVO GENERAL.

Analizar la influencia que tienen los desfiles publicitarios ante los consumidores de Coca-Cola

en el Distrito Federal.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Identificar la nueva forma de promocionar los productos de la empresa;

Obtener informacién para crear una publicidad atractiva;

-
- Identificar la imagen de la empresa ante el publico objetivo con esta publicidad;
- Analizar la mercadotecnia que utiliza la empresa “ Coca-Cola *;

- Identificar el impacto que tiene la publicidad moévil de esta empresa en un

segmento de mercado
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5.3 HIPOTESIS.

La publicidad como tal puede crear en el consumidor cierta actitud en la cual, con el transcurso
del tiempo, pueda esté recordar algunos de los anuncios creados para un producto en especifico.

La gran variedad de productos en el mercado permite a la publicidad tener una creatividad
increible para adquirir el anuncio adecuado a cada uno de ellos, asi mismo, los diversos medios
para que dichos anuncios sean presentados ante los consumidores, por medio de la television, radio,
revistas, perioddicos, espectaculares y muchos otros.

Hoy en dia se han creado diversas maneras de hacer publicidad, dentro de ellas, la publicidad
movil la cual se ha desarrollado a pasos agigantados. Por lo que este podria es perdurable ante los
consumidores que adquieran el producto anunciado; se encuentran en movimiento por las avenidas
de la Ciudad de México.

5.4. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA.

La empresa Coca-Cola a través de su publicidad cualquiera que fuera, esta siempre va dirigida
a la familia, por lo que el universo son jovenes y personas no tan jovenes que asisten a un Centro

Comercial del Distrito Federai.

De acuerdo con los fines de la investigacion y tomando en cuenta el tiempo en que se realizd
el evento de la empresa Coca-Cola y el tiempo transcurrido a la realizacién del estudio, se determind
como muestra a 60 personas cuyas caracteristicas fueran las antes mencionadas en la

determinacién del universo; { estar en un Centro Comercial ).
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La muestra fue escogida al azar utilizando el método de Sujeto-tipo. El objetivo es analizar

los valores, ritos y significados de un determinado grupo social.

5.5 RECOLECCION DE DATOS.

La informacion obtenida en esta investigacion con respecto a la publicidad utilizada por la
empresa Coca-Cola en época navidefia, se recopild al aplicar 60 entrevistas a las personas

pertenecientes a la muestra.

Las personas entrevistadas fueron seleccionadas al azar, al asistir a un Centro Comercial en
el Distrito Federal. Con las entrevistas se procurd no entretenerlas por mucho tiempo y fuese facit
de responder pero siempre tratando de que contestaran lo mas posible a pesar de las
circunstancias. A continuacion se presenta una guia de la entrevista realizada para dicha

investigacion:

ENCUESTA.

1. ¢Consume refresco? Si NO A VECES

2. ¢Qué marca de refresco recuerda?
PEPS! JARRITOS OTRA

COCA-COLA NINGUNO

3. Cuando consume refresco, usted se encuentra con:
FAMILIARES S0Lo AMIGOS OTRO
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4. ¢Qué presenta‘cio;l'rde refresco canume?
S LATAY SR
© % LUTRO

5. &Reéué_rdé,'un: S! NO
6. ¢Qué anuncio esel que recuerda?
7. ¢Por qué medio de publicidad lo percibid?
TELEVISION RADIO PERIODICO
REVISTAS ESPECTACULARES OTRO.

8. ¢Se vio influenciado por la publicidad a adquirir el producto?
St NO

9. ¢En qué época del afio consume mas refresco segun la publicidad?
PRIMAVERA VERANO OTORNO INVIERNO

10. ¢ Recuerda algun anuncio que sea de la época navidefia? St NO

11. ¢Recuerda algun evento realizado por la empresa? S! NO
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12

14,

15.

. ¢ Qué impresiones tuvo al respecto?.

& Que impresion le.causd la publicidad?

AGRADABLE . EMOTIVA
ALEGRE v CREATIVA
TRISTE : FASTIDIOSA

. ¢.Escucho la frase “Caravana de ilusiones ..."?

Si NO

¢Recuerda algun evento con esta frase? St

OTRA

NO

¢ Presencio el evento? Si NO

§ CON

St
o CRIGEN

FALLA DF.
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5.6 ANALISIS E INTERPRETACION.

El analisis e interpretacién de la investigacion se llevd a cabo a través de las graficas de cada
una de las preguntas y en cada una de ellas se da una breve explicacion de lo recopilado.

CONSUMO

=8t
NO
@A VECES

Fuente' Elaboracién con datos propios

De las personas entrevistadas observamos que el 85% de ellas toman refresco, el 12% de las
mismas no consumen dicho producto y tan sélo el 3% lo consume ocasionalmente.
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MARCAS
50, W2%
L COCA-COLA
* OTROS
NINGUNO
i PEPSI
R JARRITOS

Fuente. E ion con datos prop

£l valor de mayor porcentaje, 60%, lo representa la empresa Coca-Cola; ya que las personas
encuestadas es la que mas recuerda, seguido por e! 18% en que se encuentra una combinacién
de marcas (ya sea barrilitos. Pepsi. coca-cola, jarritos), el 8% representa que ia persona no recuerda

ninguna de las marcas. el 7% son marcas como Barrilito y Mundet. el 5% es la marca Pepsi y

finalmente el 2% es Jarritos.
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CONSUMIDORES

= FAMILIARES

LCIAMIGOS
TODAS

Ld NINGUNO

| SoLO

Fuente. Elaboracion con datas propios

La empresa Coca-Cola se dirige a todos los consumidores haciendo hincapié en la familia, es
por ello que se cuestiond con guién se encontraba cuando [a persona consumia el producto y estos

fueron los resultados:
El 46% respondi6é que se encontraba acompaiiada de su familia;
El 20% la persona se encontraba acompaiiada de sus amigos;

El 15% represenia que la persona se encuentra consumiendo el producto con su familia,
amigos y solo;

El! 12% se encontraba con otra persona o con ninguna (es decir. que no consume refresco):

Finalmente el 7% consume el producto solo.
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PRESENTACIONES

2%
5%

| 2LITROS

2 12 LITRO
- LATA

82 NINGUNO

B VARIAS

@ 1LITRO

@ OTRA

Fuente. Elaboracion con datos propics.

El 37% de la representacion en la grafica muestra que los consumidores compran el producto
de 2 litros, el 23% compra el producto de 4 litro, el 20% lo representan |as personas que consumen
el producto en lata, el 8% no consume el producto, el 5% representa al sector que consume el
producto de 1 litro o consume diversas presentaciones y por Ultimo el 2% consume ofra presentacion

‘(botella de vidrio).
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RECUERDO DEL ANUNCIO

Fuente: Elaboracton con datos propios.

La grafica simboliza a los consumidores que recordaron en el momento un anuncio que les
Ilamé la atencion; es decir el 72% si recordo algun anuncio y el restante 28% no io hizo.

TEGId 0N
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ANUNCIOS

= NINGUNO MmMOSOS
2 COCA-COLA PARA TODOS BFUTBOL
@ PEPS! ~: BRITNEY SPEARS
K MONASTERIO
2%
3%3% ‘

A
1 2

15%

—

COCA-COLA
Cd COMERCIALES NAVIDENOS
W LUCHADORES

Fuente. ion con datos p

Siguiendo con la secuencia de la grafica anterior,

anuncios:

El 29% no recordd ninglin anuncio en el momento;

los consumidores recordaron estos

El 18% recuerda el comercial de los Osos de Coca-Cola;
El 15% recuerda un anuncio relacionado con la empresa Coca-Cola:

El 12% recuerda el anuncio Coca-Cola para todos:

El 8% recuerda algin anuncio relacionado con Futbaol;
E! 8% recuerda algin anuncio de Pepsi y otros comerciales navidefios;
El 3% recuerda anuncios relacionados con los luchadores de sumo y Britney Spears:

El 2% recuerda el anuncio del monasterio de Pepsi.
P
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MEDIOS PUBLICITARIOS

3 TELEVISION
@ NINGUNO
+ TODAS
21 ESPECTACULARES
O RADIO
B O7TRO

Fuente. Elaboracion con datos propros.

Esta grafica esta enfocada al medio publicitario en el que el consumidor vio el anuncio que
recordd en ese momento: |a mayoria de los consumidores mencionan que el anuncio 10 vieron por
television (58%). el 30% no recordd ningun anuncio o son personas que no toman refresco, el %
marco todas las opciones., es decir television, radio, revistas, espectaculares, periédicos; el 3%

indico dos de las opciones anteriormente citadas, finalmente el 2% indicé que el anuncio lo observo

en los espectaculares  y cines.
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INFLUENCIA

™ NO CONTESTO

Fuente. Elaboracién con datos propios

Los consumidores hacen mencion de que la publicidad que observaron no tuvo influencia en
adquirir el producto (72%), e! 23% se vio influenciado por la publicidad a adquirir el producto y el
restante 5% no contesto.
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EPOCA

£d VERANO

' INVIERNO

~. NINGUNO

¥: PRIMAVERA
* TODO EL ANO

Fuente: Elaboracion con datos propios.

Por simple curiosidad se le preguntd al consumidor en que época del afio consumia mas el
producto que compra y el resultado que se obtuvo fue que el 35% de los consumidores compran el
producto en verano, el 30% compra mas producto en invierno, el 17% menciond en ninguno, el 13%
compra el producto en primavera, el 5% no le importa la época del afio simplemente lo compra a lo

largo de este.
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ANUNCIOS NAVIDENOS

S/
A NO

Fuente. Elaboracion can datos propios

El 12% de ios consumidores no recuerda algun anuncio navidefio, sin embargo el 88% de los
consumidores encuestados menciona que si recuerda algun anuncio, entre los que marcaron se
encuentran: los osos de Coca-Cola, alguno de Coca-Cola. Santa Claus. el arbol de navidad y
‘traileres.
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EVENTO _

ags
« NO

Fuente. Elaboracton con datos propios.

£l 68% de los consumidores recuerdan algun evento relacionado con la navidad entre los que
mencionaron e} desfile de Coca-Cola, arbol de navidad de Coca-Cola, la Rockola y silion Coca-Cola;

algunos otros eventos como los de fitbol. E! 32% no recordé ningin evento relacionado por alguna
de las empresas.
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IMPRESIONES

15% '

Fuente: Elaboracion con datos propios.

B AGRADABLE

W CREATIVA
EMOTIVA

" NINGUNA

4 ALEGRE

& FASTIDIOSA

B OTRA

La impresion que obtuvieron con dichos eventos son: el 22% les pareci6 agradable y creativa,
el 15% fue emotiva y para otros no tuvo ninguna emocion, el 12% tuvo ofro tipo de emociones, y el

7% fue alegre y fastidiosa.
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FRASE

[~ B
M NO
Fuente: Elaboracion con datos propios.

El 53% de las personas Si da haber escuchado la frase de “Caravana de
ilusiones....... "y el 47% no recuerda haberla escuchado. :
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EVENTOS

=S
~ NO

Fuente: Elaboracion con datos propios.

El 63% de las personas recuerda algan evento con esta frase, los desfiles de Coca-Cola y el
37% no recuerda o no sabe de algtin evento con esta frase.
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ASISTENCIA

w8t
- NO

Fuente. Elaboracion con datos propios.

El 88% de las personas no presencit¢ ningan evento realizado precisando el desfile de Coca-
Cola o el del arbol de navidad y el 12% si lo presencid haciendo de sus emociones hincapié en lo
agradable y creativo, sin embargo, no falto la opinion de lo fastidioso que era este.
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CONCLUSIONES.

La empresa Coca-Cola ha cuidado con esmero su participacion dentro del mercado durante
afos, siendo esta una de las organizaciones de mercadotecnia y publicidad mas respetadas,
convirtiéndose esta marca de refrescos en un icono cultural casi universalmente reconocido.

Logrando asi mantener un liderazgo de marca ante los consumidores mas exigentes,
realizando sus anuncios publicitarios lo mas creativos, nuevos y diferentes posible del resto de la

competencia.

La mercadotecnia utilizada por la empresa Coca-Cola es la imptantacion de estrategias y
programas de mercadotecnia disefiados para aumentar la demanda de los consumidores por los
productos de la misma. Asi mismo, la clave del éxito de Coca-Cola es la importancia de la calidad de

sus productos y las actitudes del consumidor hacia la empresa y sus productos.

La empresa Coca-Cola se acerca a sus consumidores con el concepto familiar, observando
aquellos comerciales en los que se representa la tierna familia de ositos tipicos de todas las
navidades Coca-Cola y la aparicion mas tarde de la foca. El concepto familiar de Coca-Cola se ha
basado en promociones que por lo general son de utifidad en hogares, como la vajila Coca-Cola y

entre otras Ia villa navidefia Coca-Cola.

Una de las mejores herramientas de la empresa Coca-Cola es realizar eventos en que la
mayor parte de sus consumidores puedan asistir; como parte de sus promociones podemos citar
que en vacaciones de primavera Coca-Cola patrocina concursos de baile en la playa, en los que
reparte miles de productos con el logotipo de la empresa; al mismo tiempo la Rockola Coca-Cola
que se presenta en diversos estados de la Republica presentando conciertos. Coca-Cola tambien
hace concursos con diversas escuelas para el torneo de Futbol Coca-Cola y no hay que olvidar,
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entre muchos otros eventos. el que realiza a fin de afio con la "Caravana de ilusiones Coca-Cola
que recorre algunas de las avenidas mas importantes en el Distrito Federal. Estableciendo asi la

lealtad a la marca.

La navidad es li_embo ‘déf feliq:fdajd.i de 'régalar amor, compartir enfermedades:. pero también es
cuando la publicidad recurre a pe‘r‘sdnajebsk"tipicos de fin de ario con el proposito de vender sus

productos.

Haciendo hincapié en este uUltimo evento se puede decir que forma pane de la publicidad
movil; ya que es la primera empresa que ha hecho posible hacer un desfile unicamente con sus
personajes y nombre de la misma, creando asi un movimiento publicitario que llega a crear diversas
emociones a la vez en los consumidores con la presentacion del mismo en visperas de navidad.

Coca-Cola se hace presente un 23 de Noviembre del 2001 al encender el arbol mas grande de
la Ciudad de Meéxico en Chapuiltepec, justo en la entrada de los leones. Al comenzar hubo una serie
de espectaculos pequeiios seguido por la iluminacion del mismo. Posteriormente se pospuso al 28
de noviembre por el incendio que tuvo el arbol consumiéndose por completo.

ta “Caravana de ilusiones Coca-Cola" asi titulado el desfile publicitario, estaba programado
para el 24 de noviembre; sin embargo fue pospuesto por lo sucedido anteriormente. L.a empresa no
dejo que sus consumidores se desilusionaran con lo que habian presenciado y realizé el evento ef

23 de diciembre.

El recorrido del desfile publicitario fue del Eje Central, a la altura de 'a diagonal de San

Antonio, al monumento de {a Revolucion. pasando por la Avenida Juarez.

Dicho desfile siempre presento at consumidor el nombre de la empresa, los personajes tipicos
con los que se identifica en esta época y la cancion navidefia stempre estuvo presente al igual que

sus frases:
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~ “ Enciende la magia ....Coca-Cola” |
“Siempre Coca-Cola”
“Caravana de ilusiones Coca-Cola™

Los dias 28, 29 y 30 de noviembre Caca-Cola presenté en el Zocalo el Pabelléon Navidefio
Movil, el cual estaba conformado por espectaculos navidefos, concursos, magia y carpas con

diferentes juegos.

En el presente trabajo se concluye que la investigacion se realiz6é con satisfaccion al analizar
la influencia que tienen los desfiles publicitarios ante los consumidores de Coca-Cola en el Distrito
Federal encontrando que el estudio fue Ulit para tener una alternativa mercadolégica posible para

otras empresas.

En base a todo io analizado anteriormente se encuentra que los desfiles publicitarios utilizados
por la empresa Coca-Cola tienen un impacto perdurable en sus consumidores del Distrito Federal
pareciéndoles agradables, creativos y muy emotivos, determinandose con 2 encuesta que se realizé

y la expresion de los consumidores al respecto.

Resultando verdadera la hipotesis alternativa: 1a publicidad mévil tiene un impacto perdurable
en los consumidores del Distrito Federal con los desfiles que realiza la empresa Coca-Cola en la
época navideda. Debido que la encuesta se realizd 7 meses después del desfile navidefio, se
determind que es perdurable el impacto publicitario en los consumidores del Distrito Federal.
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GLOSARIO.

ADVERTORIAL: Anuncio que es una combinacion de anuncio y de edilori'al. cuyo fin es cambiar la
opinién publica en vez de vender productos.

COOKIES: Pequeiios trozos de informacion que se almacenan en un navegador Web cuando se
cargan ciertos sitios de la red. Controlan si un usuario ha visitado antes un sitio en particular y
permiten que este suministre a los usuarios distinta informacion segun se trate o no de wisitantes

frecuentes.
INFOMERCIAL: Comercial iargo de television que suministra al publico informacién pormencrizada
sobre un producto o servicio.

INTERSTICIALES: pantallas animadas, a menudo anuncios que surgen momentaneamente a
medida que la computadora busca y descarga informacion en la pagina solicitada de l1a Web o

también llamadas paginas salpicadas.
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