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Introduccion

INTRODUCCION

La estrategia de medios va mas alla de ser Unicamente la compra de espacios
para una campafa publicitaria, es la correcta seleccion de los medios y
soportes para la eficacia en la difusion del mensaje durante un cierto tiempo, de
acuerdo con los objetivos establecidos. Para conocer la eficacia de los planes
de medios, es necesario realizar las evaluaciones, con el fin de obtener y

analizar los resultados.

La evaluacién de las campafas de medios, es un tema poco tratado en la
literatura publicitaria, por lo que es importante desarrollar investigacion sobre
este topico. Las evaluaciones de los planes de medios no son solo cantidades
de datos obtenidos por sistemas informaticos, van mas alla. Es el vincularlas
con la experiencia del estratega para obtener una interpretacion de la realidad,
para la posterior implementacion de nuevas decisiones y estrategias del

anunciante, que le reditien en mejores resultados.

Las inversiones en medios, so6lo en la industria automotriz, segun datos de
IBOPE AGB México en 2005 fue de $5,262,729,328 millones de pesos; razén
de gran importancia para que un anunciante quiera conocer la eficacia de sus
campafas. Las evaluaciones de los planes son necesarios, ya que de estos
resultados, se puede conocer si los objetivos fueron alcanzados (target rating
points, alcance, frecuencia), asi como el nivel de recordacion (awareness) de la
marca/anunciante, con el presupuesto destinado. Con estos datos, el
anunciante puede definir y tomar decisiones sobre nuevas campanas para su

(s) producto(s).

En el caso de SEAT de México, el objetivo del trabajo de investigacion era
mediante la evaluacién, corroborar que plan de medios para el lanzamiento del
nuevo Altea fue el idéneo, de acuerdo a los resultados esperados en cada
medio y en su conjunto. Por lo anterior, la implementacién del plan de medios
para la campana del Altea permiti6 alcanzar un O6ptimo nivel de eficacia
publicitaria, acorde con los objetivos previamente descritos en la estrategia.
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La metodologia para la evaluacion de cada plan de medios fue mediante
la comparacién de elementos hechos en el postest o post buy como: la
cobertura de cada medio, frecuencia con la que el mensaje impacté al target, la
presion publicitaria o los puntos acumulados de rating en el publico objetivo,
todo con relaciébn en la rentabilidad del presupuesto destinado por el
anunciante. Otro elemento clave fue, el cruce de datos de conocimiento

publicitario (awareness) obtenidos por el tracking publicitario.

En el primer capitulo ubica al lector en el marco conceptual de la
planeacién de medios dentro del proceso de la comunicacién comercial.
Analizado con los términos de David K. Berlo y otros autores especializados en
la publicidad. Presenta ademads, la descripcion de los cinco elementos
esenciales de la mercadotecnia: producto, mercado, publicidad, medios y
presupuesto, y su participacion en la estrategia. El apartado explora la
clasificacion de los medios en dos grupos: Above the line (ATL) y Below the line
(BTL), asi como un andlisis de cada uno de ellos. Parte fundamental son los
elementos que participan directamente en la evaluacién del plan de medios:
alcance, frecuencia, los puntos de rating acumulados y claro, el nivel de

conocimiento de marca (awareness) obtenido.

La investigacion publicitaria en México es de especial atencién en el
segundo capitulo. En él se enuncian los principales estudios de medios,
consumo de marcas y audiencias que estan disponibles en el mercado
publicitario. Desde la investigacién de audiencias por parte de agencias como:
IBOPE AGB México para television y outdoor, como la inclusién en las areas de
monitoreo e inversion en medios; INRA y la desaparecida Arbitron para radio.
Lugar particular tienen los dos estudios de habitos de exposicién y de consumo
de categorias: el Estudio General de Medios (EGM) y el Target Group Index
(TGlI), de lpsos Bimsa y Kantar Media, respectivamente.

A partir de estos estudios, el planeador de medios puede aplicar una
estrategia con base en investigaciones y fuentes de informacién validas como
el IVM (Instituto Verificador de Medios) o el organismo regulador de la
investigacion publicitaria mexicana: el Consejo de Investigacion en Medios
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(CIM). Los estudios de seguimiento de la publicidad como los trackings son
herramienta que aporta la situacion y posicionamiento de una marca o producto
en una categoria o mercado definidos, andlisis que posee un punto en este

capitulo.

Més allda de una armadora de automoviles, SEAT de México es el conjunto
de valores de comunicacidbn que dan vida a una marca con disefio no
convencional, deportividad extrovertida y técnica atlética que son plasmados
para posicionarla como la Auto emocion. En este tercer apartado se describe el
mercado automotriz, desde su inicio en el pais, pasando por la etapa de
proteccion por parte del estado mexicano, hasta su apertura en el afno 2000.
Epoca en el que ingresan a México nuevas marcas y conforme pasa el tiempo,
se van sumando otras en un mercado cada vez mas pulverizado en segmentos
automotrices, modelos y nuevas definiciones de target, donde la competencia
esta no sélo en la oferta de un excelente producto, sino en la inversion en

medios y el crecimiento de la participacion de mercado.

En el cuarto capitulo se describen los elementos para la elaboraciéon de
cualquier plan de comunicacion: como el briefing, datos de la competencia del
producto, el andlisis de mercado e inversidn publicitaria; todo el objetivo de
analizar el lugar donde situara el mensaje en los medios idoneos para contactar
al target. El proceso del lanzamiento del plan de medios del nuevo SEAT Altea
esta descrito para consulta y analisis del lector en este apartado.

Esta division recopila los planes de los diversos medios de la campana y
los objetivos por cumplir, tanto en lo particular como en lo general, es decir,
cada medio y el plan total. Aspecto importante de resaltar es que son pocos los
trabajos analizados que poseen un ejemplo de un caso real y sobre todo de
una planeacion de medios. La gran mayoria de la bibliografia publicitaria se

enfoca en la parte creativa.

En el capitulo quinto, se describe la evaluacion del plan de medios, visto
desde lo particular, conociendo los resultados de cada estrategia hasta su
conjunto. Analizado bajo los estudios de audiencias existentes en la industria,
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asi como con el Brand Recall Tracking de Ipsos Bimsa. Elemento fundamental
es el uso de este tracking para determinar qué posicionamiento tuvo la marca
durante la campana y el resultado final al mes de Marzo de 2005, identificando

los puntos de awareness que se obtuvieron dias después.

Se incluye en este capitulo un analisis de los medios que aportaron mayor
eficacia y su repercusidn en los resultados del plan total, asi como la
optimizacién del presupuesto destinado a la campana de lanzamiento del
nuevo SEAT Altea.

El alcance de este trabajo de investigacion se concentra en el aprendizaje
para el anunciante, quien tendra un mayor conocimiento sobre la evaluacion de
los planes de medios, justificando de una manera, la inversién realizada en sus
campanas. El cliente con los resultados, puede realizar una nueva distribucién del
presupuesto en aquellos medios que le den mejor resultado. Otro aspecto es el
soporte de los planes de medios en estudios de audiencias y de conocimiento
publicitario, que arrojan datos de gran relevancia sobre la marca y su relacién

con el consumidor.

No hay que dejar de lado, que hay medios que no presentan fuertes
estudios de consumo y de audiencias, tal es el caso del cine, internet o los
medios exteriores (este ultimo con en 2007 iniciaron los estudios por parte de
IBOPE AGB México), los cuales tienen un gran potencial para contactar a la
poblacién. Para ello, los anunciantes, agencias, organismos reguladores vy
medios deben poner hincapié en el desarrollo de investigacién, asi como el
mejoramiento de los estudios existentes en la industria publicitaria, todo con la
finalidad de conocer el comportamiento de un consumidor, que dia tras dia se

relaciona con lo mas preciado que tiene un anunciante: sus marcas.
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1.  COMUNICACION COMERCIAL

1.1 Comunicacion: conceptos y proceso

Todos los dias estamos expuestos a mensajes que nos son emitidos de
distintas fuentes, que nos ofrecen, nos comunican algo. En la publicidad este
proceso se realiza dia tras dia, el anunciante quiere informar al consumidor de
las bondades y beneficios de su producto, para que lo tome en cuenta al

momento de satisfacer su necesidad, cualquiera que sea.

La comunicacién parte del vocablo communico que significa “poner en

comln, compartir, participar de”

. Asi que para comunicar o iniciar la
participacion es necesario que haya un emisor y un receptor que puedan tener
ese algo en comun. Reed Blake la define como “la interaccién social por medio
de mensajes, mensajes que pueden codificarse formalmente, mensajes
simbdlicos o0 sucesos que representan algun aspecto compartido de una

cultura.”

Otra definicion que podemos aportar es “la transmision de informacion

"3 Para

entre personas, con un fin determinado, a través de diferentes medios
este trabajo, la comunicacion la podemos conceptualizar como una actividad
humana, en la que interactian un conjunto de procesos que nos ayudan a
poner en comudn un mensaje, mediante un medio que lo llevara a un receptor.

El fin de este proceso es, como ya lo habia definido Aristételes: la persuasion.

En la comunicacion como proceso, estan presentes elementos que hacen
posible la interaccion de los individuos: emisor, codificacién, mensaje, medio

(canal), decodificador, receptor, respuesta (feedback) y el ruido.

El emisor es “alguna persona o grupo de personas con un objetivo y una

n4

razén para ponerse en contacto.” Esta fuente quiere compartirnos algo que ha

! Royo, Marcelo. Comunicacién publicitaria, p. 34.

2 Blake, Reed. Una taxonomia de conceptos de comunicacion, p. 3.

3 Rodriguez del Bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos y aplicaciones, p.23.
4 Berlo, David. El proceso de la comunicacién, p.24.
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definido el contenido en un mensaje. La credibilidad del emisor esta ligada a
factores que son determinantes para la eficacia en la comunicacion; el factor
cognoscitivo (experiencia y confianza percibida, poder, prestigio) y el factor

afectivo (simpatia, confianza, atractivo (imagen del emisor).

La experiencia y confianza son factores que otorgan credibilidad al
mensaje, por ejemplo, se percibe mayor experiencia y en consecuencia, mayor
credibilidad a aquellos emisores que tienen mayor conocimiento del tema en
especial o al orador que se maneja con exactitud y precisién o sencillamente,

cita fuentes de prestigio que refuerzan sus argumentos.

El factor afectivo es la actitud que el emisor brinda al receptor, confianza o
simpatia, comportamientos que el receptor califica como positivos, segun el
grado de experiencia que ha acumulado. Al tener estos factores, la credibilidad
del emisor estd cimentada para que el receptor pueda darle un punto de partida

en comun, e iniciar el proceso.

La codificacion “es un proceso de traduccion de las ideas que el emisor
trata de comunicar en simbolos, imagenes, lenguaje u otros cédigos conocidos
por los interlocutores.” Justamente estos encodificadores son los encargados
de tomar esas ideas de la fuente (emisor) y disponerlas en cddigos,

expresando el objetivo del emisor en forma de mensaje.

El mensaje es “una seleccion ordenada de simbolos que persigue

comunicar informacién.” David K. Berlo define al mensaje como “..una
conducta fisica: traduccién de ideas, propdsito e intenciones en un cédigo, en
un conjunto sistematico de simbolos.” Ambas definiciones hablan sobre una
vertiente de ideas, intenciones, que tienen como finalidad un propésito, el

representar lo que el emisor desea informarnos, ponernos en comunion con él.

3 Rodriguez del Bosque, Ignacio. op. cit., p. 25.
6 Blake, Reed. op. cit., p. 12.
" Berlo, David. op. cit., p. 45.

10
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El fin del mensaje es el persuadirnos de algo. Dentro del mensaje
podemos encontrar tres factores importantes, el cédigo, el contenido y el

tratamiento. El primero es “...todo grupo de simbolos que puede ser
estructurado de manera que tenga algun significado para alguien.® Para ello, el
simbolo es una unidad o algo que se utiliza para representar algo, en pleno
consenso del grupo social. Los simbolos pueden ser verbales, como las
palabras; graficos, como las letras; o de representacién, como una bandera, un

escudo una insignia.

El contenido es el “material del mensaje que fuera seleccionado por la
fuente para expresar su propdsito.” Esta seleccién comprende elementos
como aparatos de autoridad, afirmaciones, negociaciones, y toda aquella

informacion que respalde el mensaje.

El tratamiento del mensaje es cédmo la fuente demuestra su estilo de
comunicacion, es decir, de qué manera trata su mensaje. Para Reed Blake es
“el modo como se presenta el mensaje, su frecuencia, redundancia, énfasis,
etc.”’® Este tratamiento de fuente de comunicacién toma la decisién de

seleccionar y estructurar los cédigos y el contenido que emitira al receptor.

Dentro de este proceso, un elemento indispensable es el medio o canal,
que son las diferentes formas o caminos que permiten hacer llegar el mensaje
del emisor al receptor. “los canales de comunicacion son los vinculos efectivos
que interconectan los nddulos fuente-receptor en una estructura de
comunicacién, por donde circula el mensaje.”’! Estos canales pueden ser tanto
organos naturales; vista, oido, olfato, gusto y tacto, como los artificiales,
television, radio, prensa, cine, exteriores y otros que prolongan vincular los

sentidos del emisor con el receptor.

8 Berlo, David. op. cit., p. 47.
? Ibidem, p 47.

10 Blake, Reed. op. cit., p. 13.
' Blake, Reed. op. cit., p. 16.

11
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El proceso de la decodificacién no es mas que la traduccién del mensaje
recibido, la interpretacién por parte del receptor con ayuda y uso del codigo
utilizado por ambos.

El receptor o decodificador es la persona a quien va dirigido el mensaje
que el emisor ha enviado mediante un medio. Para Ignacio A. Rodriguez el
receptor es “la persona o conjunto de personas que reciben el mensaje y cuyas
caracteristicas condicionan el emisor, el cddigo, el medio utilizado y el mensaje

enviado.”'?

Las caracteristicas del receptor son el nivel de conocimiento; si conoce o
no el cédigo o del tema; cultura y situacion dentro del sistema social; su estatus
social; la forma como se compone su grupo; sus formas de comportamiento, y
de manera muy importante, los valores y actitudes que posee para decodificar
el mensaje. David K. Berlo en su libro El proceso de la comunicacion, expone
una idea que es primordial para la comunicacion: “...El receptor es el eslabon
mas importante del proceso de la comunicacion. Si la fuente (el emisor) no
llega alcanzar al receptor con su mensaje, es lo mismo que si hubiera hablado

a si mismo.”"®

Esta es la esencia de la comunicacién, compartir con alguien el mensaje
que hemos elaborado para poner algo en comun y asi obtener una respuesta.
Justamente, esta retroalimentacién es la reaccion del receptor una vez
expuesto al mensaje transmitido por el emisor, aqui se pone de manifiesto el
propdsito de toda comunicacion, persuadir, el receptor al emitir su respuesta se
produce el feedback. Para que existiera esta reaccién, intervienen factores que
ayudan, tal es el caso del estimulo. Este es “...cualquier acontecimiento que un
individuo sea capaz de percibir y sentir. En otras palabras, un estimulo es todo

aquello que se puede recibir a través de alguno de los sentidos.”'*

'2 Rodriguez del Bosque, Ignacio. op. cit., p. 28.
13 Berlo, David. op. cit., p. 41.
14 Berlo, David. op. cit., p. 58.

12
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Un mensaje podemos tomarlo como un estimulo, cuando el receptor
decodifica, traduce el mensaje, puede reaccionar a éste y emitir su respuesta.
La retroalimentacién del emisor, decodifica el mensaje que recibe, si dicho
mensaje vuelve a ser colocado dentro del sistema se ha obtenido el objetivo. El
feedback proporciona a la fuente (emisor) la informacion con respecto al éxito
que tuvo al cumplir su objetivo de comunicacion, que es la consecuencia de su

respuesta.

Hay factores que pueden interferir en el proceso, tal es el ruido. Este
puede ser una limitante en la transmision efectiva del mensaje, existen dos
tipos: el ruido de canal y el semantico. El primero es “la perturbacion que
interfiere con la fidelidad material del mensaje.””® Tal puede ser la caida de la
sefal de un canal de TV, la mala impresion de un anuncio y la perturbacién en
las sefales de transmision de la radio. El segundo, es la traduccién de la
interpretacion equivocada de mensajes. Este tipo de ruido puede tener como
elementos:

1) Un tema dificil o desconocido para el receptor

2) Diferencias entre el receptor y emisor con respecto al significado
denotativo/connotativo de las palabras.

3) Estructuras confusas de oracién o mensaje para el receptor.

4) Diferencias culturales entre el emisor y receptor.

Todos estos factores pueden limitar la correcta decodificacién del mensaje

por lo que hay que tenerlos en cuenta en el proceso de la comunicacion.

15 Blake, Reed. op. cit., p. 14.

13
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1.2 Publicidad: conceptos

En lineas anteriores hablamos de la comunicacion y sus conceptos, ahora
toca el turno a la publicidad. Otto Kleppner la define como “un mensaje pagado
por un patrocinador conocido y dado a conocer mediante un medio de

comunicacién.”'®

Para Ignacio Rodriguez la publicidad es “un proceso especifico de
comunicacién que de un modo impersonal, remunerado y controlado, utiliza los
medios masivos para dar a conocer un producto, servicio, idea o institucién. “'*
William Wells en su libro, Advertising, principles and practice, en version en
inglés, tiene el siguiente concepto, “Advertising is paid non personal
communication from an identified sponsor using mass media to persuade or

influence an audience.”'®

La publicidad es un proceso de comunicacién en el que existen factores
tales como, una comunicacion pagada por un anunciante o patrocinador (que
podemos llamarlo en este proceso emisor) quien utiliza los medios de
comunicacién que tiene a su alcance para transmitir su mensaje (dar a conocer
su producto, tangible o intangible) a una audiencia (receptor) para informar,
influir o persuadir en su decisidon de compra o aceptacién de un producto. Las

caracteristicas esenciales de este proceso que podemos enunciar son:

1) La publicidad es un proceso de comunicacién especifico, donde se
encuentran elementos como el anunciante (emisor), anuncio (mensaje),

medios de comunicacion (medio o canal) y el publico objetivo (receptor).

2) La publicidad tiene un caracter impersonal, donde no hay un contacto
personal entre el anunciante y el publico objetivo.

16 Kleppner, Otto. Publicidad, p. 30.
' Rodriguez del Bosque, Ignacio. op. cit. p. 41.
'8 Wells, Williams. Advertising. Principles and practice, p. 10.
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3) La publicidad es una comunicacion pagada y controlada. Esta
caracteristica es relevante y factor diferenciador de otras formas de
comunicacion. El anunciante es quien paga los anuncios que salen en
los medios, controla la frecuencia y periodos de campafas al aire,

ademas del contenido que tendran sus mensajes.

4) La publicidad utiliza los medios de comunicacién para llegar al mayor
numero de personas para dar a conocer el mensaje del anunciante,

mediante una mezcla de medios que le permitan alcanzar ese objetivo.

5) La publicidad pretende dar a conocer un producto, cualquiera que sea,

puede ser un ente tangible o intangible (servicio, idea o institucion).

6) El objetivo de la publicidad es informar, influir o persuadir en la compra

0 aceptacion de un producto en un publico objetivo. '

Esta forma de comunicacién tiene varios tipos, dependiendo del anunciante y
tipo de mercado objetivo al cual vaya destinada.

a) Publicidad de marca: Va encaminada al desarrollo a largo plazo de la

identidad e imagen de la marca de un producto.

b) Publicidad al detalle: Esta enfocada de manera local, en la tienda o
comerciante minorista, para que el consumidor conozca estos lugares

por factores como el precio, disponibilidad, localizacién entre otros.

c) Publicidad politica: Es usada por los politicos para persuadir a la gente
a votar por ellos. Este tipo de publicidad tiene a enfocar al candidato
mas en su imagen que en su propuesta.

1 Enrique, Ortega. La comunicacién publicitaria, p. 22-24.
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d) Publicidad directa: Este tipo de publicidad es llamada de esta manera
ya que el consumidor busca un producto o servicio de forma directa,
dentro de un directorio.

e) Publicidad de respuesta directa: Busca una respuesta inmediata y
directa del consumidor, ello mediante un anuncio de correo o e-mail.

f) Publicidad comercial: Son mensajes dirigidos a mayoristas,
distribuidores y detallistas para lograr una mayor distribucién de

productos a recomendacion de los mismos profesionales.

d) Publicidad institucional: Es el tipo de mensajes que se enfocan en el
establecimiento de la identidad corporativa del anunciante para ganarse

una buena imagen de la organizacion.

h) Publicidad de servicio social: Es el tipo de mensajes que el

anunciante emite orientados a una buena causa social.?

La publicidad como proceso tiene elementos que interactian, entre los
principales encontramos: el anunciante, la agencia de publicidad/medios, los

medios y el consumidor.

Para este estudio, nos abocaremos en la publicidad, que es un método de
comunicacién impersonal por el cual, el anunciante hara llegar mediante el uso
de los medios de comunicacién pagados, un mensaje sobre un producto, a un

gran nimero de clientes/consumidores potenciales segmentados.?’

20 Cfr. Wells, Williams. op. cit., p. 10-11; y Ortega, Enrique. op.cit., p. 25-37.
2l Cfr. Kotler, Philip, op.cit. p. 461; y Wells, William, op.cit., p. G-1.
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1.2.1 Anunciante

Un anunciante es “una organizacion o individuo que inicia el proceso de
n22

publicidad.” William Arens la define como “la persona o entidad que asume la
responsabilidad legal de la comunicacion y que tiene un mensaje que transmitir
a los consumidores”.?®> También tiene la siguiente definicion, “persona fisica o

juridica que invierte en recursos para la realizacién de publicidad.”?*

Lo podemos delimitar como todo aquel individuo u organizacién que
pretende dar a conocer algo a través de los medios de comunicacién, usando
la publicidad para ello. En todas las definiciones, el eslabén principal es el
anunciante, quien responde como nuestro emisor en el proceso. El anunciante
es quien paga, invierte recursos en la comunicacién publicitaria, la controla y

regula los mensajes que saldran.
1.2.2 Agencia

El siguiente jugador es la agencia de publicidad / medios, que es una
“‘empresa que se dedica a prestar servicios profesionales a los anunciantes y a
servir de intermediario entre éste y los medios a cambio de un precio.”® El
anunciante puede contratar a una agencia de publicidad y a una de medios,

quienes seran los agentes de la planeacion de la comunicacién.

Anteriormente en el mercado mexicano las agencias full services o de
servicios completos, englobaban las partes, creativa y de medios, y manejaban
la comunicacién publicitaria del anunciante. En 1999, llega a México la primera
central o agencia de medios, Media Planning y con ella, la division vy

surgimiento de las agencias de medios.

El antecedente de éstas surge en Europa, en particular en Espana, que

inician un boom en los afnos ochenta, en el que empezaron a florecer agentes

22 Wells, Williams. Ibidem, p. 14.
B Arens, Williams. op. cit., p. 10.
2 Royo, Marcelo. op. cit., p. 73.
% Gonzélez, Maria de los Angeles. Manual de planificacién de medios, p. 470.
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especializados en la compra y venta de espacios publicitarios, los cuales
cobraban un bajo porcentaje en comparacion de las agencias de publicidad,
este fendbmeno ocasiond que las agencias de publicidad descentralizaran su
departamento de medios y crearan sus centrales (agencias) de medios o0 se

unieron a centrales de medios ya existentes.

En nuestro pais surge el mismo caso, a finales de los afios noventa.
Mariano Castellblanque define las centrales de medios como “...organizaciones
independientes o formadas por agencias, dedicadas a la compra de espacios y
tiempos publicitarios para ofrecerlos a anunciantes y agencias de publicidad.”?®
La primera central de medios es Media Planning, que en 1999 se establece en
México, esta agencia forma parte del grupo francés Havas Advertising, con

sede en Paris.

Con ella, inicia el cambio, siendo la primera agencia de medios que no
provenia de una agencia de publicidad, de la descentralizacion del
departamento de medios, los primeros clientes de Media Planning son sus
socios mexicanos, Grupo Carso, con cuentas como Telmex, Telcel, Sanborns y
de igual, con participacion de sus socios espafoles a nivel mundial, como
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) y Grupo Santander.

Desde entonces, en el mercado publicitario mexicano han establecido
varias agencias de medios, entre las mas importantes; Media Planning Group
(Media Planning, Arena y Media Contacts); Group M (MindShare de México,
Media Edge, Portland y Mediacom); Starcom Media Vest Group (Starcom,
Media vest y Optimedia). La planeacién de medios de los anunciantes
mexicanos esta siendo llevada por las centrales de medios, y son pocos los
que llevan su propia estrategia. Dentro de la publicidad las tareas de

planeacion se les clasifican de la siguiente manera:

26 Castellblanque, Mariano R. Estructura de la actividad publicitaria, p. 87.
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e Agencias de servicios completos: La funcion de los medios se asigna
plenamente en la agencia publicitaria, quien realizara la parte creativa y

toda la campana de publicidad del anunciante.

e Centrales de medios: El anunciante busca una agencia para que
atienda partes determinadas del trabajo o la totalidad de la planeacién y

compra de medios.

e In house: La planeacion y supervision de los medios es llevado
directamente por el anunciante, dentro de algun departamento de
medios, publicidad o mercadotecnia. La realizacion de las tareas es

llevada por personal interno.?’
1.2.3 Los medios

El cuarto jugador en la cancha le corresponde a los medios. En este
apartado tenemos que distinguir entre los medios y los soportes o vehiculos.
Los medios son canales por los que discurre la comunicacion, se transmiten los
mensajes publicitarios. “Los soportes o vehiculos son los diferentes partes que
componen un medio.”?® Un ejemplo es la televisién, que es un medio de
comunicacién social y también publicitario, por el cual se puede transmitir un
mensaje audiovisual; y sus soportes son las diferentes cadenas y canales de

television.

Los medios publicitarios son aquellos que tienen la funcién unicamente de
incluir la transmisibn de mensajes publicitarios dentro de su formato de
contenido, los medios masivos de comunicacién: televisién, radio, prensa,
revistas y cine, forman parte de los medios publicitarios, cuando integran la
publicidad en cualquiera de sus formatos al contenido que cada uno posee. El
Exterior es el Unico medio que naci6 para el servicio de la publicidad, en

cualquiera de sus diversos soportes.

?7 Zeltner, Hebert. Guia ANA para la gestion de medios, p. 46-64.
% Gonzélez, Maria de los Angeles; y Carrero, Enrique. op. cit., p. 509.
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1.2.4 Consumidor

El consumidor es la parte final de este proceso, es el quién y el por qué de
la realizacion de la comunicacién. El consumidor es un individuo u organizacion
que compra bienes y servicios para satisfacer sus necesidades. Podemos

determinar dos tipos de consumidor, personal y el organizacional.

El consumidor personal es el “individuo que compra bienes y servicios
para su propio uso, para usarlos en sus casa o para que los use un miembro de
la familia o un amigo®® , y el consumidor organizacional es aquella “compafiia,
dependencia gubernamental u otra institucién (con fines de lucro o sin ellos)
que compra los bienes, servicios 0 equipo necesarios para el funcionamiento

de la organizacién.”

Un ejemplo de consumo individual es el alimento infantil, el cual va dirigido
a infantes de ciertas edades, pero éstos no lo compran sino sus madres o
tutores responsables, por lo que la compra del producto serd hecha por uso de
ellos para satisfacer la necesidad de alimentacion para el individuo de menor
edad.

El consumidor organizacional son todas aquellas organizaciones que
compran bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y seguir en marcha
con sus actividades. Algunos ejemplos son: bancos, secretarias de estado,

cadenas hoteleras, organizaciones no gubernamentales, universidades, etc.
1.3 La comunicacion comercial

Con los parametros anteriores, hemos visto la integracién de los distintos
elementos y factores que hacen posible el proceso de la comunicacion. Con
ello podemos definir una variante que es determinante para la transmisién de
mensajes de una empresa a su mercado, la comunicacidbn comercial o

business communication.

» Schiffman, Leon; Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor, p. G-3.
3 Ibidem, p. G-3.
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La comunicacion comercial es “un proceso de comunicacion, en el que la
empresa — emisor - desea transmitir determinada informacién sobre si misma,
principalmente sobre su oferta — mensaje — a sus principales publicos,
fundamentalmente compradores potenciales — receptor- y a la sociedad en

general.”'

Por su parte, Fernando Martin Martin senala que es “el conjunto de
mensajes que emite una organizacion, de una manera programada y
sistematica, tanto interna como externamente, con la finalidad de lograr la
integracion entre la institucion y sus publicos, mediante la utilizacion de
herramientas como la publicidad y las relaciones publicas, para cumplir con su

funcién totalizadora”*?

Los elementos que integran este proceso de emision de mensajes, hacen
referencia clara al uso de gestiones informativas para su publico interno,
externo y mixto, segun sea el caso, sobre lo que se produce en una empresa u
organizacion, a través del uso de los medios de comunicacion, donde el
objetivo es el conocimiento de la institucién. Para ello, las relaciones publicas,
la fuerza y promocion de ventas, el marketing directo y la publicidad son

agentes clave para la transmisién del mensaje.

1.4 La eficacia publicitaria

Todo anunciante que invierte en publicidad como parte de su estrategia de
comunicaciéon comercial, querrda conocer la eficacia que tuvo su inversién, ello
para identificar el alcance de sus objetivos. Finalmente se busca medir la
rentabilidad, para lo cual se necesitan una serie de parametros para conocerla
y sirva ésta como referencia para futuras decisiones en el ambito de la

comunicacion.

3 Rodriguez del bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos y aplicaciones, p. 30.
32 Martin, Martin Fernando. Comunicacién empresarial e institucional, p. 22.

21



Comunicacion comercial

En este proceso de comunicacién publicitaria, donde los cuatro
elementos: anunciante, el mensaje, los medios y el publico objetivo juegan un
papel determinante. El primero y el dltimo son la razén de ser de cualquier
campafa, siendo los otros dos, mensaje y medios, los elementos de ejecucidn
donde el anunciante podra conseguir el mayor nivel de eficacia sobre el publico
objetivo. La eficacia publicitaria la podemos ver en tres planos: a nivel del
mensaje publicitario, a nivel de la planificacién de medios y el nivel global de la

campana.

Existen dificultades en la cuantificacion de la eficacia publicitaria, por un
lado con el establecimiento de los objetivos por alcanzar que seran después
punta de referencia para medir los resultados alcanzados, como de la
intervencion de las varias herramientas (promocién de ventas, relaciones
publicas, marketing directo, etc) que haya escogido el anunciante para su

estrategia de comunicacién comercial, en el resultado final.

Ademas hay que sumar un factor importante y que no puede ser
controlado, que es la respuesta del consumidor al mensaje recibido, es casi
imposible encuadrarlo en una medida cuantitativa y homogénea, al ser un

componente de formas cualitativas.

Es importante resaltar que “...la eficacia de cualquier accion publicitaria
dependera de haber seleccionado lo mas correctamente posible los vehiculos o
medios de comunicacién, en el sentido de hacer coincidir el mercado de éstos

con el objetivo del anunciante.”?

Definiremos la eficacia publicitaria como la evaluacién de haber logrado o
llevado a efecto los propoésitos perseguidos de la comunicacion publicitaria. El
grado de eficacia viene definido por factores como:

33 De Toro, Juan Manuel; y Ramas, Santiago. Mejorar la eficacia de la publicidad en TV, p. 16.
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Nivel de penetracion del mensaje publicitario en el publico
objetivo: Es el porcentaje de personas del target market, que pueden

acordarse de lo que la publicidad les transmitié o haya mostrado.

Consumo que la campaiha ha provocado (nivel de ventas del
producto): Dentro de las ventas totales de la marca, nos interesa
conocer el nivel que ha provocado por aquellos que recuerdan la

publicidad, descartando aquellos que no la recuerdan.

Esta forma de medir la eficacia de una campafna publicitaria es muy

controversial, pues el peso de la publicidad en las ventas est4d sometido a

varios factores, que como parte del mix de mercadotecnia es dificil cuantificar

su contribucién exacta.

Nivel de respuesta del target market a la presion publicitaria: Se
concentra en conocer la reaccién del target market de acuerdo con la
exposicion del mensaje publicitario. Para ello es necesario la
construccion de dos curvas, una antes y otras después de finalizar la

campafa.®*

Para ello se obtiene cruzando la presion publicitaria y el efecto publicitario.

El primero se obtiene al cuantificar la exposiciéon a la publicidad, ya sea con la

exposicién al mensaje, que es el nimero de personas que han tenido la

oportunidad de contactar con el mensaje (frecuencia de impactos y nivel de

Gross ratings points) o quienes han entrado en contacto con el soporte

considerado; y una mas es la cantidad de dinero invertido. El efecto publicitario

es el recuerdo especifico de la publicidad.

En este tipo de cruces se pueden presentar puntos como el nivel de

impactos que son necesarios para obtener un efecto, como el punto donde se

presenta un nivel de saturacion.

3 Cfr. Ortega, Enrique. La comunicacién publicitaria, p. 268, e IBOPE AGB Mexico. Manual de
conceptos bdsicos, p. 4.
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Para conocer si la campana publicitaria resulta eficaz es necesario que el
anunciante realice un control de la misma, apoyado en su agencia de
publicidad, medios e investigaciéon. Es de recalcar que son pocos los
anunciantes en México que llevan un control tan detallado, debido al costo de

los estudios o al desconocimiento de cémo medir sus campanas.

1.5 Elaboracion de una campana publicitaria

En la elaboracion de una campafa publicitaria podemos englobar a tres
elementos de los cuales, parte su estructura, el brief, la estrategia creativa y la
estrategia de medios.

1.5.1 El briefing

Es el documento en el que se encuentran las instrucciones que el
anunciante hace llegar a la agencia acerca de los objetivos y puntos
fundamentales de la campafna. Hay briefing creativo, de medios, etc, ello de

acuerdo con las necesidades que el cliente plasme en el documento.

Existen ocasiones que el documento que mandé el cliente no contiene
todos los aspectos que la agencia puede necesitar, por lo que se puede recurrir
un contrabriefing, ésta, como la “respuesta, generalmente por escrito, de la
agencia de publicidad al briefing o instrucciones del anunciante.” Suelen
hacerse recomendaciones y puntualizaciones sobre topicos que pueden ser

muy relevantes para la creacion de la campania, tanto creativa o de medios.

Entre los puntos relevantes que deben contener el brief son:

e El producto: Descripcion del producto, con respecto a sus ventajas y
desventajas que posee frente a otros en el mercado.

3% Gonzélez Lobo, Maria de los Angeles. op.cit., p. 480.
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Objetivos del producto: Cudles son las expectativas que el producto

quiere cumplir frente al mercado, que lo diferenciara de otros.

Estrategias de producto: Son las acciones que se ejecutaran para
colocarlo al alcance del consumidor final, desde su imagen, precio,

contenido plaza, merchandising, entre otros.

Tactica del producto: Qué elementos, caracteristicas y beneficios

ofrece al consumidor con respecto a otros.

Mercado: Antecedentes y situacion actual para dar a conocer el
producto, e insertarlo en su target market. En este andlisis se debe
considerar que ventajas ofrece el mercado con respecto al producto y el

porcentaje de la competencia en ventas.

Target market: Este elemento define nuestro perfil del consumidor por
razones de nivel socioeconémico, edad, sexo, demogréfico y estilo de

vida.

Antecedentes publicitarios y la situacion actual: Se analiza si las
anteriores campanas de publicidad tuvieron algun elemento que no fuera
apto con los objetivos de mercadotecnia. Se analiza mensaje y las

campanas de la competencia en la actualidad.

Objetivos publicitarios: Qué aspectos se resaltaran en el mensaje
publicitario. Existen cuatro principales que son: introduccion,
promocion, expansion y recordacion; cada uno de estos pensado
dentro de la situacién del producto, en su anélisis.*

De estos pasos, sigue la estrategia creativa, que contienen elementos

clave para realizar el mensaje publicitario. Este es definido por la agencia Carat

como “la informacion concreta que como objetivo de comunicacion se sefala

36 Cfr. Wells, Williams, op. cit., p. G-1 y G-10, y Reinares, Eva Marina y Reinares, Pedro. Fundamentos
basicos de la gestioén publicitaria en television, p. 170-172.
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una empresa, para hacerle llegar al publico. Técnicamente centro del mensaje
publicitario pueden encontrarse tres componentes. Unos textos linguisticos,
formados por lo escrito o lo dicho; un componente icénico, formado por las
distintas figuras que se traducen en un significado cultural y un componente

referencial formado por los objetos reales que se exponen en el anuncio.”’

1.5.2 Estrategia creativa

En esta parte de la planeacion publicitaria, la agencia creativa trabaja
sobre elementos descritos en el briefing creativo expedido por el anunciante o
cliente, sobre cdémo debe establecerse la construccion del mensaje publicitario.
Los componentes de este paso los conjugamos en:

a) Estrategia publicitaria: Se consideran las medidas para posicionar
el producto, definicion del target market (éste ya estd delimitado en
nuestro briefing) y la asignacién del presupuesto para la campana de
publicidad.

b) Tactica publicitaria: Aqui se desarrollaran los objetivos de
comunicacion; informativo, formativo, imagen e identidad; el factor
clave que contempla el contexto social, coyuntura, temporada y el
aspecto geografico.*®

El aspecto creativo entra en accién y se delimitan los siguientes:

e Tema de campafia: Nombre para la campana publicitaria.

e Slogan: Nuestro lema de campana.

e Posicionamiento: Es la determinacion del lugar que queremos que
ocupe una marca en la mente del consumidor. Todo de acuerdo con las
aspiraciones y ensofaciones.

e Tono y manera: Como se tratard el mensaje, con qué lenguaje,
persuasion y disefio.*

37 www.carat-es.com/glosario.html
38 Cfr. Wells, William. op. cit., p. 217, 220 y 224.
39 Cfr. Wells, William. op. cit., p. 189, 217-222 y 230.
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Ahora, con los elementos ya expuestos, el trabajo creativo de la agencia
de publicidad comienza. Para seguir después con la produccion de los
materiales en los formatos seleccionados para el cliente. Estos pueden ser ya
descritos en el briefing o la agencia de medios puede implementar una

campana adecuada para el producto.

El lugar de la planeacion de medios esta entre la realizacion creativa de la
agencia de publicidad y la insercién en el medio adecuado del mensaje. Pero el
trabajo del publicista, del creativo, no esta peleado con el planeador de medios.
Ambos pueden trabajar en conjunto para obtener los mejores resultados en el

cumplimiento de los objetivos de comunicacion.
1.5.3 La estrategia de medios

La planeacién, segiin Maria de los Angeles Gonzélez y Enrique Carrero,
es ‘Una técnica que ensefa a seleccionar los espacios y soportes, y a colocar
los anuncios en los mismos de una manera que colaboren eficazmente a la
difusion de la campana y a la consecucion de unos objetivos publicitarios

previamente establecidos*””.

Wells define a la planeacién de medios como “un proceso en la toma de
decisiones para el uso del tiempo y espacio publicitario para conseguir el logro
de los objetivos de marketing”. Como un proceso sistematizado a recorrer,
que tiene un punto de partida y otro de culminacién, donde cada etapa tiene
un serie de pasos precisos por seguir, para enfocar el problema y darle
solucion, conseguir un resultado con la toma de decisiones que el planeador
de medios ha seleccionado. De esta manera puede verse a esta area de la
publicidad que desempena el papel del contacto entre el anunciante y el

consumidor, dentro de este proceso de comunicacion.

Entre los puntos esenciales de la planeacion de medios estan:

* Gonzilez, Marfa de los Angeles y Carrero, Enrique. op. cit., p. 500.
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e Briefing de medios: En él se contemplan las caracteristicas del
producto, publico objetivo, objetivo de accion, objetivos de medios
(cobertura, frecuencia y puntos acumulados de rating), Duracién de la
campafa, cobertura geogréfica, los formatos (spot, teaser, inserciones

en prensa, cine radio, exterior, etc) y el presupuesto.

e Audiencia de medios: Analisis de quienes consumen los medios, como
los consumen y a qué hora. El analisis de rating es elemento primordial,
para ello existen empresas dedicadas a este tipo de mediciones.

e Objetivos de medios: Qué cobertura y frecuencia quiero alcanzar y
qué numero de puntos acumulados de rating son los necesarios para

llegar a mi target.

e Distribucion del presupuesto: Presupuesto destinado a cada medio,
qué paquetes existen por medio, descuentos, bonificaciones; y qué nivel

de periodicidad es la idonea para el posicionamiento.

e Seleccion de espacios publicitarios: Ya con los datos de rating,
paquetes y periodicidad se seleccionan aquellos en los cuales tendran
alcance para nuestro target market. Se calcula la cobertura del espacio

publicitario y el porqué para cada uno, sin olvidar la frecuencia.

e Contratacion de espacios: Se contratan los espacios publicitarios,
negociacion de los paquetes con cada medio seleccionado.

e Seguimiento de plan: Se comprueba la correcta insercién de cada uno
de los anuncios en los espacio contratados, para llevar un control de la
frecuencia, alcance y el numero de GRP’S para cada uno. Se calcula

nuevamente lo invertido en cada medio.*'

*1 Cfr. Gonzélez, Maria de los Angeles y Carrero, Enrique. op. cit., p. 63-67.
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1.5.4 Evaluacion

Es la parte donde se evalua el plan y el impacto generado en toda la
campafa publicitaria. La evaluacién es hecha tanto por el anunciante, la
agencia de publicidad y la agencia o central de medios. Este andlisis arrojara
los resultados obtenidos, con relacion de los objetivos planteados y de las

decisiones tomadas en toda la campana publicitaria.
1.6 Elaboracion de un plan de medios

El inicio de un plan de medios parte del brief, de este documento de
instrucciones y contenido del producto y marca. El conocimiento y
entendimiento de éste es esencial para una correcta estrategia e

implementacion de medios.
1.6.1 Producto

El punto de partida de todo nuestro plan es el producto, que “es cualquier
cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.” En un sentido
amplio, son tanto tangibles como intangibles, por ejemplo, los servicios
bancarios que presta HSBC (Hong Kong Shangai Banking Corporation), sean
créditos hipotecarios, tarjetas de crédito, online banking, cuentas vistas, y otros
mas que tenga en su cartera; un auto Ibiza de la automotriz SEAT, el cereal
Nesquik de Nestlé, un medicamento como Fative de Pfizer, y cualquier otro

producto que satisfaga y cubra la necesidad de un consumidor.

Entre los aspectos basicos que el planificador debe conocer del producto

de su cliente se encuentran:

a) Posicion del producto en su ciclo de vida: Esta etapa es de especial

importancia para el desarrollo de la campana, ya que no sera lo mismo

2 Kotler, Philip. Fundamentos de mercadotecnia, p. 7.
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la planeacion de un producto nuevo para el mercado, un lanzamiento,
donde es necesario llegar al mayor numero de gente para que conozca
el producto; o un mantenimiento, donde la presencia de nuestra marca
debe ser constante el periodo de tiempo que tenga nuestra categoria.
Estas etapas definen en un gran porcentaje los medios a elegir, ya que
cada uno tiene caracteristicas especiales y usos que nos pueden

entregar varios resultados, de acuerdo con los objetivos establecidos.

Adecuacion del medio al producto: Al conocer las caracteristicas de
los medios podemos ver si éstos se adecuan al producto, es decir, hay
productos de compra rapida, que no necesitan mayor presencia que en
medios audiovisuales, como la television, tal es el caso de la leche Nido
de Nestlé o el cereal Corn Flakes de Kelloggs, donde el mercado
objetivo ya los tiene posicionados

Pero hay otros como los medicamentos de prescripcién médica, que por
disposiciones legales mexicanas, no pueden anunciarse mostrando el
producto y la marca, por lo que habra que establecer otros medios para
llegar a la audiencia como al médico, en este particular en soportes mas
especializados donde se puedan comunicar las caracteristicas que

posee el producto.

Otro elemento es la imagen que el medio pueda dar para nuestro
producto. No sera lo mismo escoger una revista de estilo de vida como
Quién a una revista de espectaculos, para la tarjeta platinum American
Express, o ciertos programas de televisién que transmiten escenas o
contenido fuerte, no aptas para la imagen de una marca infantil y de

imagen familiar como un yoghurt Nido.

Antecedentes y descripcion del producto: La descripcion del
producto es de gran importancia, de ello parte el conocimiento del
planeador sobre caracteristicas, ventajas, desventajas, que tiene el
producto dentro de una categoria en especial. Los datos necesarios son
el nombre, etapa de vida, funciones, precio, y antecedentes, como
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tiempo en el mercado, si ha presentado variaciones en su imagen o

componentes.

Objetivos del producto: Estos son expuestos por el area de
mercadotecnia del cliente, quien establecera que desea alcanzar con su
producto. Lo cual estd basado en metas reales, acorde al presupuesto.

Investigacion sobre el producto: En esta variable el anunciante podra
exponer si ha realizado pruebas de pre y post test, y otras

investigaciones, si es que fueron realizadas.*

1.6.2 Mercado

El conocimiento del mercado por el planeador le ayudara a conocer como

se mueve los productos con los cuales competira, el target al cual va dirigido,

las cifras de inversion, como la participacidon que tienen. El mercado es “un

conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.

n44

Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado, que se

puede satisfacer mediante intercambios y relaciones. Entre los elementos que

debemos conocer se encuentran:

a)

b)

Situacion del mercado: Datos reveladores y que pueden ayudar a un
eficaz planeacion se encuentran el volumen de unidades vendidas y su
valor econdémico, tanto de la marca del cliente como de la competencia;
investigaciones sobre los consumidores; tanto preferencias, exposicién a
la compra del producto, y cualquier otro dato que ayude a identificar
cémo se comporta nuestro target; y la competencia, numero de marcas

e inversiones.

Objetivos de mercadotecnia: Son las posiciones donde queremos
llegar con nuestro producto dentro del mercado, otro planteamiento que

43 Cfr. Gonzélez, Maria de los Angeles y Carrero, Enrique. op. cit., p. 43-45, y Reinares, Eva Marina y
Reinares, Pedro. Fundamentos basicos de la gestién publicitaria en television, p. 170-171.
* Kotler, Phlip. op.cit. p. 14.
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el anunciante establece de acuerdo con su conocimiento de mercado y
las condiciones que lo rigen.

c) Grupo objetivo o target market: “Son las personas a las que dirigimos

primordialmente la publicidad™®.

Estas pueden ser consumidores
actuales o potenciales o prospectos, ello segun las caracteristicas
sociodemograficas y psicograficas. La definicion del target puede recaer
en investigaciones del anunciante o de la agencia publicitaria o de

medios. *8

Existen dos tipos de target, uno que es el primario, que son las personas
que nos interesan mas hacer llegar nuestro mensaje, y el secundario,
que son otras personas en las que podriamos interesarnos. El
establecimiento de este otro grupo objetivo estara a disposicion de los
objetivos y estrategias del anunciante, ya que implicaria destinar

presupuesto, lo cual en ciertos productos ocurre.

1.6.3 La publicidad

Este elemento caé en la responsabilidad de la agencia creativa, que
disenara la comunicacion, tanto las tacticas creativas como las estrategias
creativas. Es fundamental que el planeador conozca como se esta
desarrollando, ya que de ello podra realizar una mejor seleccion de medios que

vayan en linea con el mensaje que el cliente quiere mandar al consumidor.

La participacion de la agencia creativa y la de medios es binomio
fundamental, ya que entre ambas podran establecer una mejor estrategia de
comunicacién, tanto en la elaboracion del mensaje como en la correcta
insercién del mismo, y en esa relacién, no importa si pertenecen al mismo

grupo empresarial de comunicacion o no, sino la obtencién de los resultados.

5 Gonzélez, Maria de los Ang?les y Carrero, Enrique. op.cit., p. 492.
4 Cf. Gonzélez, Maria de los Angeles y Carrero, Enrique. op.cit., p. 45-48; Ortega, Enrique. La
comunicacién publicitaria, p. 194, y Wells, Williams. op.cit., p. 205 y 206.

32



Comunicacion comercial

Un elemento que es de gran importancia es el objetivo publicitario, que no

serd mas que lo que pretendemos que haga la publicidad por el producto. Entre

los objetivos mas comunes se encuentran:

Crear, modificar o mantener la imagen de marca: La publicidad
debera tratar de convencer de que se trata de la mejor marca, tanto por
su precio, sus cualidades, y cualquier otro factor que tenga establecido

en los objetivos.

Incrementar el conocimiento de marca y fomentar la prueba: En este
enunciando es importante para aquellas marcas que todavia no estan
totalmente posicionadas en la mente del consumidor, ello de acuerdo
con factores como la alta competencia en una categoria, o por ser de

reciente ingreso al mercado.

Conseguir recuerdo publicitario: En este apartado, lo relevante es que
el publico objetivo recuerde tanto la marca como el mensaje publicitario
que estaba implicito, ya que con ello podra tomarlo dentro de sus

opciones de consumo o como decision final.

Modificar actitudes: Este objetivo es uno de los mas dificiles de crear,
ya que intervienen tanto aspectos de habitos como consumos de un
individuo. Para que suceda tal caso, la creacion de una imagen
favorable de nuestro producto es un primer paso, para después tome la
decisién de probarla.*’

1.6.4 Medios

Entramos en el area de nuestro estudio, la planeacién. El conocimiento de

los analisis y estudios relacionados con las inversiones, audiencias y consumo

de medios seran parte primordial en la ejecucién de sus estrategias e

4T Cfr.

Ortega, Enrique. op. cit., p. 24, y Wells, Williams. op.cit., p. 12-13.
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implementacién. Elementos clave que no pueden faltar para establecer el

camino de nuestro producto son:

a) Analisis cuantitativos y cualitativos: Todos los datos referentes a la
exposicién de medios, alcance, frecuencia, volumen y penetracién de
medios de los consumidores. La penetracion la podemos definir como
“...el porcentaje de las personas de una poblacién que se exponen a un

medio.”*®

Por ejemplo, en Meéxico, segun el INEGI (Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica en su Il Conteo de Poblacion y
Vivienda 2005 estima que del 100% de hogares en el pais, el 91%
cuenta con un aparato receptor de television, o lo que lo mismo, la

television tiene el 91% de penetracidén dentro de los hogares mexicanos.

Otros datos necesarios son las inversiones en medios de las marcas
competidoras, descrita por cada medio, segun las mediciones que
existan; la estacionalidad de la inversion; esto representando afos

anteriores y el inmediato.

Costo de los medios, tanto tiempo aire de television, radio, espacios en
prensa, revistas, ocupaciones en espectaculares y cualquier otro medio
por el que podamos establecer contacto con el grupo objetivo. En este
apartado, un andlisis de la rentabilidad de las tarifas de los distintos

soportes son pasos primordiales para establecer medidas de inversion.

Un dato que no puede faltar es la mediciéon de audiencias, tanto en
televisibn como radio y cualquier otro medio que sea medido. Las
agencias de medios cuentan con varios estudios sobre estos tépicos,
como puede ser las mediciones de rating en television e inversidn
publicitaria por parte de IBOPE AGB México, Arbitron e INRA en las

audiencias de radio; los estudios de consumo de medios y marcas como

*¥ Gonzélez, Marfa de los Angeles y Carrero, Enrique. op.cit., p. 500.
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el EGM (Estudio General de Medios) de Ipsos Bimsa o el Target Group
Index (TGl) de Kantar media, como otros datos que puedan tener sobre

investigacion en medios en Mexico.

b) Objetivos de medios: Estos estan ligados con los objetivos de
mercadotecnia y publicitarios, de acuerdo con la estrategia de
comunicacion integral de la marca, sin dejar de lado el presupuesto que

tiene nuestro cliente.
Podemos citar, entre otros, los siguientes objetivos de medios:

Cobertura de la campana de medios, representada por el porcentaje de

personas que esperamos impactar, de acuerdo a un universo.

Frecuencia con la que nuestro mensaje debe alcanzar a cada persona

de nuestro target.

La presion publicitaria, como el nimero de impactos totales o puntos
acumulados de rating que se espera produzca la campana, en este
caso, se mide sélo para medios electrénicos, como la televisién y la

radio.
Tiempo de actividad o duracién de la campana, esta delimitada por la
estacionalidad de la marca o producto, asi como por tiempos

establecidos por el cliente.*®

Estos son algunos de los objetivos, entre otros tantos que hay para la

elaboracion de la estrategia de medios que usaremos para el producto de

nuestro cliente. Es en este paso que el planeador hara la seleccion de los

medios para difundir la campana, los cuales estaran determinados por el

presupuesto que el anunciante destine, por los objetivos que queremos obtener

con cada uno, y por un razonamiento de los soportes o vehiculos.

* Cfr. Reinares, Eva Marina y Reinares, Pedro. Fundamentos basicos de la gestién publicitaria en
television, p. 166-167.
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1.6.5 El presupuesto

El establecimiento del presupuesto es el punto de partida para ver si lo
que tenemos planeado puede ser alcanzado. Siempre tendremos problemas de
presupuesto, no habra anunciante que no padezca de ello, inclusive los mas
grandes.

El presupuesto es “el calculo anticipado de gastos, recursos, trabajos por
realizarse en un asunto publico o privado; planificacién de la gestién financiera
por cumplir.”®® Otra definicién es la expresada como “los recursos econémicos
disponibles para llevar a cabo las acciones conducentes al cumplimiento de un

151

objetivo™’, en el caso de medios, es la cantidad destinada para cubrir el costo

de las inserciones de un plan.

En la gran mayoria de las ocasiones, hay definido un presupuesto para
todo un periodo, que regularmente es un ano, y de esta cantidad general se
desglosarian porcentajes para los productos 0 campanas que el anunciante
tiene planeado invertir, pero hay otras donde el planeador de medios junto con
el cliente determinan la cantidad a invertir, con base en los analisis previos de

inversién de la categoria y de la competencia.
1.7 Los medios publicitarios: clasificacion y definicion

La television, radio, los impresos, el medio exterior, cine y otros mas han
propiciado que se clasificaran, ello a la aparicion de nuevos medios que ayudan

a entrar en contacto el mensaje del cliente con el consumidor.

Existen dos grandes grupos, el primero que son los medios Above the line
(ATL), “son los medios principales, por acaparar tradicionalmente la mayor

%% Salas Gonzdlez, Héctor. Control presupuestal de los negocios, p. 22.
3! Gonzélez, Maria de los Angeles y Carrero, Enrique. op.cit., p. 502.
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parte de las inversiones de los anunciantes...”?. Son la televisién, la radio, los
impresos, exteriores y el cine.

Los medios below the line (BTL) o medios no convencionales son aquellos
que forman un conjunto heterogéneo de medios y actividades fuera del grupo
de los medios Above the line, como la Internet, el marketing directo, el
marketing online, los patrocinios, el mecenazgo, punto de venta, relaciones

publicas, promociones en ferias, entre otros mas.>®

ABOVE TIZIE LINE BELOW THE LINE (Medios no
(Medios

. convencionales)
convencionales)

PRENSA PUBLICIDAD DIRECTA
REVISTAS PATROCINIOS

RADIO MECENAZIGO

TELEVISION FERIAS Y EXPOSICIONES
CINE REGALOS PUBLICITARIOS
EXTERIOR MARKETING DIRECTO

MARKETING DIRECTO EN INTERNET
MARKETING TELEFONICO

PUBLICIDAD MEDICO FARMAUCEUTICA
ANUARIOS Y GUIAS

PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA
SENALIZACION Y ROTULOS

Fuente: Castellblanque, Mariano R. Estructura de la actividad publicitaria. La industria de la publicidad de la A ala Z.

Espaiia: Un caso Extrapolable, p. 121 y 167; y Ortega, Enrique. La comunicacién publicitaria, p. 76.

Como en la gran mayoria de los paises, los medios above the line son los
que acaparan las grandes inversiones, aunque cada anunciante realiza su mix
de medios de acuerdo con las necesidades de comunicacion y presupuesto.
Para este trabajo, se describiran los medios convencionales, television, radio,

periddico, revistas, cine y exterior; y un medio no convencional, la internet.

32 Castellblanque, Mariano R. Estructura de la actividad publicitaria. La industria de la publicidad de la A
a la Z. Espafia: Un caso Extrapolable, p. 120.
3 Ortega, Enrique. op. cit., p. 75.
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1.7.1 Television

La television es el principal medio de comunicaciéon y publicitario. Al
concentrar el mayor porcentaje de inversién. Este medio ofrece imagen, sonido,
color, movimiento, cualidades que le permiten expresar el mensaje publicitario

de manera mas conveniente para destacar los beneficios del producto.

En México contamos con cadenas de television, con cobertura nacional y
otras local, ademas de cadenas de paga, las networks, que emiten su

programacion en sistemas de recepcion de paga, tanto cable como digital.

Entre las desventajas que encontramos en este medio es la gran
saturacion de mensajes emitidos, lo que fatiga al teleespectador produciendo
el zapping, que el continuo cambio de canal o de programa cuando aparecen
los comerciales o de los programas. Este fendbmeno sélo lo puede controlar el
televidente, quien es finalmente el que determina la audiencia de un programa
o canal.

Los formatos de compra de este medio van de acuerdo con cada
televisora, por ejemplo, Televisa tiene planes de costo por spot, costo por miles
y costo por rating, segun los targets definidos por la televisora; TV Azteca tiene
el costo por punto de rating o costo por spot. Cada modalidad de compra

dependera de la estrategia de cada anunciante.

1.7.2 Radio

Es un medio de cobertura elevada, aunque no alcanza los niveles de la
televisiéon. Este medio ha sido poco aprovechado y en ciertas ocasiones,
excluido, siendo muy eficaz para alcanzar audiencias heterogéneas, por la

variedad de formatos que existen y al ser un medio de compania para la gente.

Una caracteristica de la radio es que no necesita un gran nivel de
atencién, como en el caso de la television, donde se requiere estar frente al

televisor para poder captar el mensaje. Es un medio de informacion eficaz en la
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inmediatez de las noticias 0 sucesos, es por ello que en campanas de

promociones, obtiene buenos resultados.

Entre los inconvenientes que tiene son la volatilidad de los mensajes, ello
por carecer de imagen, es necesario repetirle, es decir, aumentar la frecuencia
de spots para que el radioescucha entienda nuestro mensaje, lo que puede

resultar en la elevacién de costo.

1.7.4 Periddico

El periodico, diario o prensa diaria es un medio que permite un alcance
nacional, aunque sus niveles sean muy restringidos, por el limitado nimero de
lectores. Este medio resulta muy eficaz en la emisibn de mensajes donde es
necesario explicar o dar mayor detalle al consumidor, algo que la televisién y la

radio no poseen por su volatilidad.

Es un medio selectivo, donde el planeador de medios facilmente puede
encontrar al target, ello a los niveles de lectura como de secciones que
contiene. Presenta una variedad de formatos de compra, que van desde la
plana completa, la roba plana, cintillos horizontales o verticales, doble plana y

otros formatos que dependeran de cada soporte y grupo editorial en ofrecer.

1.7.5 Revistas

Son todas aquellas publicaciones que tienen una periodicidad de una
semana en adelante, que son adquiridas por el lector de acuerdo con sus
intereses y gustos. Este medio como la prensa diaria presenta caracteristicas
similares, como grupos heterogéneos y variedad de formatos, que van desde
los de interés general, autos, politica y opinién, femeninas, masculinas, ninos,

tecnologia, entre otros mas.

Por estas caracteristicas es un medio facilmente divisible, de acuerdo al
grupo objetivo. Es un medio que permite la exposicion de la imagen, tanto en
su calidad de impresion, creatividad, disefo, entre otros. Un factor importante
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es su valor de permanecia, el cual es mayor que la prensa, ya que los lectores

las adquieren y guardan, lo que permite revisarla a su conveniencia.

Entre los formatos de compra podemos encontrar la pagina completa,
media pagina, sea vertical u horizontal; cintillos, doble pagina, gatefold, insertos
(muestras promocionales de productos, de folletos u otros); logos, entre otros

mas de acuerdo a los formatos que ofrezca cada soporte.

1.7.5 Cine

Este medio ofrece una gran atencion por parte del espectador, al
encontrar una audiencia cautiva, con un gran nivel de receptividad a los
mensajes publicitarios. Se obtiene una gran selectividad de la audiencia, por
los géneros de las peliculas y ubicacién de las salas.

En cuestiones técnicas, tienen las mejores ventajas, calidad de audio e
imagen, mejor visibilidad, cualidades que ningun otro medio ofrece. Entre las
contrapartes que tienen es su limitada audiencia, en comparacion de otros
medios, lo que lo hacen un medio que resulte elevado en precio al compararlo
en costo por miles, ademas de la ubicacién y horarios de exhibicidén, que la

mayoria de la ocasiones limitan al espectador su asistencia.

Su forma de contratacion es el cine minuto, que es un spot para cine de
60 segundos donde se anuncia un producto, no se puede hacer un reel de dos
spots de 30” o tres de 20” de productos 0 comunicaciones diferentes, ya que
se considera su venta por impacto. Otras maneras son el product placement en
los vestibulos de las salas, impresion en bolsas de las rosetas de maiz,
patrocinio de premieres, como otras que cada cadena de cine tenga a
disposicion del cliente.
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1.7.6 Exterior

El unico medio que nacid para servir a la publicidad. Este medio es un
conjunto de soportes que tienen una utilizaciébn exclusiva para el ambito
publicitario, aunque algunos pueden tener una funcién adicional distinta. La
publicidad exterior es una de las manifestaciones mas antiguas de
comunicacion, siendo el cartel el soporte, tradicionalmente, el mas importante,

inicialmente como medio de comunicacion y después como medio publicitario.

Este tipo de medio ha tenido varias criticas, ello en las posiciones que la
consideran una forma de contaminacién visual para las ciudades. Por otro lado,
la suelen criticar por exponer mensajes de bebidas alcohdlicas y tabaco en
lugares donde son visibles o proximos a colegios de nifios o de gente joven; y
existen quienes la ponen un sitio favorable, principalmente al utilizarla para

ocultar edificios en obra negra o en remodelacion.

Desde el punto de vista publicitario, es un medio que facilita el contacto de
los mensajes publicitarios cuando la gente sale a la calle, a través de los
distintos soportes que existen, lo que da una elevada posibilidad de percepcién
del mensaje. Las principales caracteristicas son: la selectividad geogréfica, el
alcance y repeticion del mensaje, la versatilidad de los soportes; y algunos
inconvenientes son la fugacidad del mensaje, la saturacién de algunos
espacios geograficos y el costo variable de cada soporte, ello de acuerdo con

su ubicacion y visibilidad.

1.7.7 Internet

Internet, “...es una red de redes de ordenadores, de millones de
ordenadores que utilizan el mismo sistema, lo que les permite comunicarse
entre si desde cualquier parte.”®* Este nuevo medio publicitario no convencional
(BTL) a través del cual los consumidores pueden establecer contacto directo

con el anunciante, obtener la informacién que necesiten y el asesoramiento

> Castellblanque, Mariano R. Estructura de la actividad publicitaria, p. 179.
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necesario del proceso de la compra de un producto, lo cual abre a un amplio
campo de posibilidades que el usuario puede tener acceso.

La forma mas usual en el medio es el marketing directo, este como “un
sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para
obtener una respuesta medible y/o transaccién en un determinado lugar.”®
Esta relacion directa, de interaccion entre una empresa y sus clientes y/o
prospectos, tratandolo de forma individual, es la caracteristica primordial que

ofrece el medio.

Los beneficios que ofrece el medio son la realizacién de campanas
concretas para objetivos publicitarios especificos; una produccion rapida de
una campana de publicidad en la web; obtencién de una base de datos,
mediante la realizacion de concursos, solicitudes de informacion u otras
formas; envio de informacién via mail a posibles prospectos de cliente, como

otras mas.

Uno de los mayores inconvenientes es la todavia baja penetracién de
computadoras conectadas a Internet en el pais, aunque su aumento ha sido a
pasos agigantados en los ultimos afios, lo que le da un futuro promisorio en el

ambito publicitario.

1.8 Evaluacion del plan de medios

La evaluacién de cualquier plan de medios esta sometida a elementos que
son de gran importancia para alcanzar los objetivos, que seran finalmente el
punto de comparacién para determinar la eficacia del plan. Esta evaluacion se
realiza en términos de cobertura, frecuencia, numero de gross ratings points y
rentabilidad, todo con el fin de lograr el adecuado recuerdo del mensaje

publicitario.

% Castellblanque, Mariano. op. cit., p.168.
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La ayuda de programas de audiencia de medios, tanto en televisidn, radio
e impresos agilizan y complementan los calculos para realizar la planeacion de
la campana, como seguimiento y evaluacion. Estos sistemas son
proporcionados por empresas de investigacion de audiencias; por ejemplo
para television, IBOPE AGB México; radio, Arbitron; impresos, Ipsos Bimsa con
el Estudio General de Medios (EGM) o Kantar Media con el Target Group Index
(TGI).

La experiencia del planeador de medios es de gran importancia, por la
capacidad de conjugar todos los resultados de cada medio en una evaluacién
global, en algunos casos, interpretando los resultados y sumando otros como
los obtenidos por estudios de seguimiento publicitario. Este es aspecto
elemental de una evaluacion de medios, los softwares dan los resultados, el
planeador los analiza e interpreta segun el tiempo de su ejecucion como para

tomar aspectos que le sean utiles para un nuevo plan o estrategias futuras.
1.8.1 Rating

Alguna vez hemos escuchado que en ciertos programas, televisoras o
estaciones de radio ostentan un niumero mayor de rating que su competencia.
Este término tan importante para el planeador de medios marca el camino a
seguir en la contratacion de cierto soporte para un plan de medios, donde el

objetivo final es contactar al target market con el mensaje de nuestro cliente.

El Instituto Brasilefio de Opinion Publica y Estadistica AGB (IBOPE AGB)
es la empresa de investigacion encargada en México de las mediciones de
audiencia en television. Ellos definen el rating como un “porcentaje de personas
que estuvieron expuestas en la televisibn en un momento determinado, referido

al universo del target.”®

Arbitron, empresa de investigacion en audiencia en radio, la define como

“la audiencia expresada como un porcentaje de la poblacién total.”” Mariola

® IBOPE AGB México. Manual de conceptos bdsicos, p. 4.
37 Arbitron México. Terminologia y definiciones (triptico).
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Garcia en su libro Las claves de la publicidad menciona como “el porcentaje

que representa la audiencia del publico objetivo, impactada por un mensaje.”®

El conocimiento del rating permite conocer:

Aspectos de composicibn demografica (sexo, edad, nivel

socioecondmico, region).

e Habitos de exposicion a la televisién o radio.

e Apoyo en la planeacion y compra de los espacios y tiempos donde

insertaremos los spots o0 acciones especiales para transmitir el mensaje.

e Evaluacion de las campafas publicitarias, asi como su respectiva

conciliacidon de inversiones con el anunciante.

e En las televisoras, ya es una moneda de cambio, es decir, se paga el
spot de acuerdo al rating que haya tenido, tal es el caso de Television
Azteca y en el 2007 para Televisa.

e Aspectos demograficos y de habitos de exposicidn a los medios, en este
caso TV y Radio. Ademas de otros aspectos como el apoyo en la

precompra y compra de spots, en la ubicacion y tiempos idéneos.

e Para el anunciante, en la efectividad de sus campafas. Cuantos

posibles consumidores y cuantas veces llegé su anuncio.*®

Para obtener el rating es necesario conocer otros elementos como el
universo, que es “la poblacién base de una audiencia™®, la cual se calcula con

base en una muestra, “...una parte proporcional de la poblacién que representa

38 Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad, p. 204.
%% Cfr. IBOPE AGB México. op. cit., p. 2.
% IBOPE AGB México. op. cit., p. 3.
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al universo o también es una parte o porcion extraida de un conjunto que

permiten considerarla como representativa de é1.”®"

Con los elementos anteriores, podemos obtener el rating, mediante la

siguiente férmula:

MNumero de la audiencia
Universo

X 100 = Rating (%)

De acuerdo con la formula anterior, el rating puede interpretarse de dos

maneras diferentes:

Por ejemplo, un cierto programa con 12 puntos de rating puede significar que:
« El 12% de la audiencia posible esta viendo el 100% del programa.
* O que la audiencia total (el 100%) Unicamente vio el 12% del programa.

Es importante hacer notar que la suma de los ratings de todos los
programas, canales, estaciones, televisoras, radiodifusoras, que ocurran en
cierto periodo de tiempo seran el total de encendidos, con relacion con el total
de hogares con televisor o radio. Es necesario aclarar, que para medir hogares
encendidos, se contabiliza un sdélo televisor o radio por hogar,
independientemente de que se estén midiendo mas aparatos. En el caso de
encendidos individuos, si se consideran todos los televisores o radios que se
estén midiendo en el hogar.

1.8.1.1 Gross Rating Points

Los GRPS, son “son la suma de los impactos que desarrolla cada soporte

del plan de medios, sin tener en cuenta las duplicaciones entre soportes ni la

acumulacién de impactos.”®?

%! Ibidem, p. 3.
62Gar01'a, Mariola. op. cit., p. 204.
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Existen diferentes tipos de GRP’s:

WRP'S O TWRP'S: Puntos de rating acumulados por semana.

e GRP'S O TGRP'S: Puntos acumulados por lo regular en 4 semanas del

target, aunque el periodo puede variar segun la campana.

e GRP'S W.O.A. (WHILE ON AIR): Peso que mantuvo un mensaje

mientras estuvo al aire.

e GRP'S AVERAGE: Peso que tiene en promedio un mensaje durante un

periodo con y sin actividad. %

En conclusién, podemos decir que los GRP's son un conjunto de
impresiones de un grupo objetivo acumuladas, es por esto, que aunque el
rating sea un porcentaje, por lo regular los GRP's son mayores a 100, porque

existe una duplicacion en el numero de personas.
1.8.2 Cobertura

La cobertura se puede definir como “el porcentaje de personas
alcanzadas por un medio, soporte 0 combinacién de ellos, en relacién con un
universo definido.”® También puede expresarse en nimeros absolutos. El
alcance, como también suele llamarsele, incluye Unicamente el numero de
personas diferentes alcanzadas, y no se puede sumar, restar, multiplicar o

dividir. Ademas que jamas podra ser mayor a 100.

Cobertura bruta: Es el total de impactos conseguidos por el plan de

medios, sobre el publico objetivo.

53 Cfr. IBOPE AGB México. op. cit., p. 3.
64 Ortega, Enrique. La comunicacién publicitaria, p. 200.
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Cobertura neta o alcance: Es el numero o porcentaje de personas del
publico objetivo o target market que tendran la oportunidad de contactar

nuestro mensaje por lo menos una vez. %
1.8.3 Frecuencia

La frecuencia es “el nUmero de veces que las personas del grupo objetivo
entran en contacto con una de las inserciones de que consta una campafa.”®
También se le conoce como opportunity to see (OTS), esto para los medios

visuales; y para los auditivos, opportunity to hear (OTH).

No solo es suficiente con contactar al target, sino hacerlo de manera
efectiva, es decir, es necesario que lo hagan en cierto nimero de veces. A este

concepto se le conoce como frecuencia efectiva.

De esta parte surge otro elemento que es primordial para el conocimiento
del planeador sobre el numero de personas del target que han tenido la
oportunidad de contactar un cierto numero de veces efectivo el mensaje. Este

dato se le llama distribucion de frecuencias.

Una distribucion de frecuencias nos informa de cuénta gente esta
recibiendo uno, dos, tres, cuatro, cinco, seis... impactos. Algunos estudios de
recordacién sefalan que el numero de veces recomendado es entre tres y
hasta ocho, ello depende del tipo de campaina que vayamos a ejecutar, ya que
no serd la misma frecuencia para una promocion que un lanzamiento o un

mantenimiento de un producto.
1.8.4 Awareness

El awareness es la recordacion del mensaje publicitario o de marca, el

cual se va generando a través del tiempo. IBOPE AGB México, la define como

% Cfr. IBOPE AGB México. op. cit., p. 3; y De toro, Juan Manuel; Ramas, Santiago. Mejorar la eficacia
de la publicidad en TV, p. 129.
% Gonzélez, Maria de los Angeles, y Gonzélez Carrero, Enrique. op. cit., p. 491.
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“la recordacion que existe de la marca o de un comercial dentro de la
n67

poblacion, se expresa en porcentaje.

Estos porcentajes se conocen mediante estudios realizados de
recordacién de los mensajes que han sido expuestos a la poblacion, de la cual,
se selecciona una muestra. Por medio de encuestas, se evalla el grado de
penetracion o exposicion del mensaje o de la marca, de lo que han dicho o
mostrado la publicidad, al igual que los elementos que la componen.

Esta exposicion es un item que queda en la mente de los consumidores,
esto después de haber sido transmitida la campafa publicitaria, tanto la de
nuestra marca o producto, como la de toda la competencia, sean productos
relacionados o no. Todos quienes hacen comunicacion, luchan por un espacio

en la mente del consumidor.
1.8 Formas de evaluacion de una campana publicitaria

El interés que hay por medir la eficacia de las campanas de publicidad es
una cuestion que anunciantes y agencia se han hecho. La publicidad como
cualquier actividad econd6mica, representa una inversion que cualquier
anunciante desea medir, para conocer qué tanto es su aporte en la generacion
de ventas y otros aspectos que estan relacionados con la marca. De este
conocimiento, de su eficacia, se determinara la decisibn de mantener,

aumentar, reducir o eliminar los recursos destinados.

En la eficacia de la comunicacion publicitaria, intervienen varios actores
que con su trabajo, colaboran en la construccion, elaboracién, colocacion y
seguimiento y finalmente, la evaluacién del mensaje publicitario hacia los

consumidores, el publico objetivo. Este, el principio y fin de todo el proceso.

En la planificacién de medios, todos aquellos datos del consumo, habitos
y audiencia de los consumidores en los medios publicitarios son parte
elemental, tanto aquellos datos que arrojen antes y después. Las dos formas

para medir la efectividad de una campana son el pretest y el postest.

" IBOPE AGB México. op. cit., p. 5.
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1.9.1 El pre test

Es la investigacion publicitaria que se realiza antes de la ejecucion de una
campana de publicidad, en la evaluacion de los anuncios publicitarios, desde
su concepcion hasta el final. Esto es con el fin de conocer como perciben el

mensaje y las reacciones en el publico objetivo.®®

Este analisis se realiza a una muestra del publico objetivo al cual
dirigiremos el mensaje. En una entrevista en grupo o focus group, se recogen
datos cualitativos de acuerdo al comportamiento y actitudes. El objeto de esta
técnica es obtener informacion de un grupo homogéneo representativo del
grupo objetivo que se investiga o va dirigida la comunicacién, sobre las
motivaciones, pensamientos, sentimientos y toda aquella reaccién a ciertos

estimulos que puedan influir en la compra del producto.

Una vez reunido el grupo, se le muestra el anuncio o comercial de la
campafa que serd lanzada. Esta informacion es de gran importancia, ya que se

pueden obtener respuesta a objetivos como:

e Comparar varios conceptos creativos 0 anuncios para elegir uno de
ellos, de acuerdo con la respuesta del publico.

e Comparar los conceptos de comunicacion.

e Determinar el impacto del mensaje (aceptacion, credibilidad, motivacion,
atractividad, etc.).

e Determinar qué aspectos o elementos del anuncio recuerdan.

e Nivel de recordacién de los anuncios.®
La realizacion de un pretest es determinada por cinco principales fases:

1. Determinacion de variables a medir: Es el qué queremos medir, el

concepto de comunicacion, el recuerdo, credibilidad, comprensién, etc).

%8 Cfr. Fischer, Laura; Navarro, Alma; Espejo, Jorge. Investigacién de mercados. Teoria y préctica., p,
164, y Ortega, Enrique. op. cit., p. 269.
6 Fischer, Laura; Navarro, Alma; Espejo, Jorge. op. cit., p. 164.
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2. Eleccién de la metodologia de investigacion: El estudio se puede realizar
de acuerdo a estudios exploratorios o descriptivos. En el primero se usa
la entrevista en profundidad de una seleccion del grupo objetivo, esto
usado en las primeras fases del concepto creativo. En el segundo, se
pretende cuantificar aspectos concretos del mensaje, ello de acuerdo

con un cuestionario de recogida de informacion.

3. Seleccién de la técnica de medicidn: Seleccionado el punto uno y dos,
se condiciona la técnica para la obtenciéon de la informaciéon, para ello
existen tres principales, pretest con aparatos o pruebas de laboratorio, el
cualitativo, y finalmente el cuantitativo. En el primero se realiza mediante
diversos aparatos que registran las reacciones del individuo, tales como
el taquistoscopio, psicogalvonémetro, camara ocular y otros, que son de
rutina mucho mas experimental. El cualitativo, se lleva por entrevistas a
profundidad o técnicas proyectivas que permiten recoger los
sentimientos de las personas hacia los anuncios. Finalmente, el
cuantitativo, son entrevistas personales, los cuales permiten identificar el

nivel de recordacion, credibilidad, atractividad, etc.

4. Recogida de la informacion: Para la técnica cuantitativa es mediante una
muestra representativa del grupo objetivo, en la cualitativa, segun las

entrevistas a profundidad o reuniones hechas.

5. Evaluacién de resultados: Con la informacién obtenida, se puede
aceptar, modificar o rechazar el concepto de comunicacién o variable

sometida a evaluacion.”

Ctr. Fischer, Laura; Navarro, Alma; Espejo, Jorge. Investigacién de mercados. Teoria y préctica, p. 164,
y Ortega, Enrique. op. cit., p. 277-281.
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Con este pre test de la campania, se pueden mejorar o corregir elementos
de la comunicacién creativa del mensaje. Dentro de la planeacién de medios,
estos datos son utilizados para saber quién es nuestro grupo objetivo, y qué tan
relacionado esté con los medios a los que se expone.

1.9.2 El post test

Después de haber salido la campana al aire es necesario averiguar el
grado de cumplimiento de los objetivos previstos. Para ello, se realiza un
estudio que pretende evaluar las consecuencias de la actuacion publicitaria, ya
sea en el momento de las emisiones o al final de la difusién en el publico

objetivo a la que se dirige la campafa.”

Se pueden determinar tres tipos de post test, los de nivel cognitivo,
afectivo y de comportamiento. El primero, esta basado en el nivel de recuerdo y
reconocimiento que tienen las personas después de una campana. Para este
tipo, es necesaria la seleccién de una muestra representativa de personas, a
quienes se les preguntan datos de acuerdo con la exposicién a los soportes y

medios, atencién y percepcidén del mensaje, la notoriedad del mensaje.

La prueba de nivel afectivo, intenta evaluar los cambios de actitudes de
los receptores de la comunicacién, para ello, es necesario contar con datos del
antes del lanzamiento de la campafa para poder hacer un comparativo. Es
importante mencionar que la publicidad es una herramienta dentro del
marketing mix, asi que asignarle un valor de actuaciéon es dificil, ya que

intervienen otras herramientas que fueron usadas en la mezcla.

Finalmente, el nivel de comportamiento esta basado en el seguimiento de
las ventas, de acuerdo con las ejecuciones de la publicidad, tanto antes y
después para medir su influencia. Es de recalcar que existen otras causas de
variacion de las ventas ademas de la publicidad, esto como lo habiamos
mencionado, de acuerdo a la mezcla de mercadotecnia y factores del mercado
que se presenten.

" Ortega, Enrique. op. cit., p. 285, y Rodriguez del bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos
y aplicaciones., p. 218.
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La experimentacion de las variables de mercado con las ejecuciones de la
publicidad pueden dar datos muy relevantes, tanto en la combinacion de esta
variable, publicidad, como otras, que relacionadas pueden darnos una idea de
cdmo pueden comportarse un factor de respuesta de acuerdo con la

combinaciéon de X o Y variable.
1.9.3 Tracking publicitario

Dentro de las pruebas de post test se encuentra una de forma periddica,
que tiene como particular la medicién del recuerdo de un efecto de un
acontecimiento comercial, su penetracion entre la poblacion objetivo: tracking.

Existen varios tipos de tracking:

e Producto: Permite un seguimiento de como el producto se va

introduciendo en el mercado.

e Marca: Este estudio sirve para conocer los cambios de conocimiento e
imagen por parte de los consumidores con relacién a la marca en el

mercado.

e Publicitario: Analisis que permite estudiar el ritmo de penetracion de las
campanas publicitarias a medida que van sucediendo las inserciones o
la tendencia del recuerdo de la marca o la publicidad en ciertos periodos
de tiempo.”

El tracking arroja un continuo seguimiento de la eficacia publicitaria del
anunciante con relacion con su competencia, lo que le permitira tomar
decisiones sobre a la rentabilidad de sus inversiones. Un tracking esta
conformado por la seleccion de una muestra representativa del universo, la
cual se le aplica via entrevista personal o telefénica un cuestionario con
preguntas relacionadas con la exposicion de medios, recuerdo espontaneo de
marca y elementos de campafas publicitarias.

"2 Crf. Gonzalez, Maria de los Angeles, y Gonzélez Carrero, Enrique. op. cit., p. 511.

52



Comunicacion comercial

Este tipo de estudios son realizados por empresas de investigacion de
mercados, a peticion de los requerimientos del anunciante. Son de gran aporte
para el planeador y sobre todo para el anunciante, ya que de este estudio
puede aplicar otros cruces que le permitan ver como ha sido la tendencia de la
percepcion de la marca con relacion a las variables del marketing mix, en

especial, de la inversion en publicidad.

Los estudios de tracking publicitario representan una herramienta que
permite dar datos que son de gran importancia para la marca analizada en
cdémo estd situada dentro de una categoria. El andlisis, interpretacion y cruce
de variables por parte del planeador es factor relevante para la obtencién de

datos que ayuden en la toma de decisiones.
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2. LAINVESTIGACION PUBLICITARIA EN MEXICO

En nuestro pais existen varias agencias de investigacion que se encargan de
realizar varios estudios del comportamiento del consumidor, en las mas
diversas areas. Enrique Ortega define esta actividad como “toda aquella parte
de la investigacion comercial que se ocupa del estudio de todos aquellos
aspectos relacionados con el proceso de comunicacién publicitaria y de los

efectos que esa comunicacién puede producir’’®.

Existen en el mercado mexicano varias agencias de investigacion
publicitaria, las cuales se dedican en areas como la audiencia en television y
radio, consumo y habitos del consumidor, como el seguimiento de la
penetracion de la publicidad. Cada una de éstas desemperfia una funcion en
especial, que permite obtener datos de cdédmo se comporta el mercado

mexicano con la actividad publicitaria.

2.1 La investigacion publicitaria en television

La investigacién de las audiencias en televisién es uno de los servicios
mas requeridos en toda la industria publicitaria. Grandes intereses se
encuentran dentro de ella, al ser el medio con mayor inversién por parte de los
anunciantes mexicanos. En México contamos con una agencia para este tipo
de analisis, IBOPE AGB México.

2.1.1 Instituto Brasileno de Opinién Publica y Estadistica AGB México
(IBOPE AGB Meéxico)

IBOPE AGB México es la empresa que mide las audiencias de television,
tanto abierta, de paga o restringida y local en nuestro pais. Fundada en 1942,
en Brasil, ha permitido desde entonces conocer el comportamiento de las
audiencias en los medios publicitarios, en un principio en la radio, para después

integrar a la television como medio principal.

& Ortega, Enrique. La comunicacién publicitaria. p. 151.
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En México inicia operaciones en 1991, en asociacion con Grupo Delphi
Consultores, quienes un afo después, implementan el uso de meters
electrénicos en México para el calculo de rating en televisién. Para 1995, AGB,
empresa italiana especialista en tecnologia de mediciébn de audiencias en
televisién, se asocia con IBOPE para la provision de los people meters, que
son los aparatos que se instalan en el receptor de TV para medir la audiencia

en el telehogar.

IBOPE durante estos anos, ha ofrecido un nivel de gran calidad, que ha
marcado el estandar de la investigaciéon publicitaria en el pais. Los servicios
con los que cuenta esta agencia son: audiencias de television en 27 ciudades
de la republica, tanto abierta, regional como de paga; gasto publicitario de la

industria y desde 2007, investigacion de audiencias en exteriores.

2.1.1.1 La medicién de audiencias en television

IBOPE AGB México tiene una metodologia para la medicién de audiencias
de television con base en el uso de people meters. Este aparato registra los
encendidos y apagados, cambios de canal, uso de video juegos, quién esta
viendo la television, todo en un tiempo de minuto a minuto. Esta
microcomputadora esta conectada al televisor y a la linea telefénica y es
controlado por un control remoto con un nimero asignado para cada habitante

del hogar.

Todo inicia con un estudio llamado Establishment survey, que es “un
estudio de base para conocer los parametros poblacionales en lo concerniente
a posesiones en general de los hogares, y en particular, toda aquella

informacion relevante y significativa sobre el uso de los televisores.””

Este estudio que realiza en 28 ciudades del pais, con una poblacién de
500,000 habitantes o maés, de la cual se obtiene datos como el nivel
socioecondmico que refleja de la vivienda, integrantes del hogar, cuantos

" IBOPE AGB México. Manual de conceptos bdsicos. p. 2.
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televisores cuenta el hogar, posesion y uso, si hay presencia de sistemas de
televisién de paga, y otros aspectos mas. Los objetivos principales del estudio
son:

e (Calculo de universos en telehogares y televidentes

e Marco de la muestra para la seleccion de hogares del panel

La muestra se selecciona con base en datos del Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), de la divisidon de las ciudades en
AGEB™, de éstas se seleccionan manzanas, y a su vez, cuadras, de las cuales
se seleccionaran los hogares. Al ser seleccionados los hogares, son visitados
para hacerles la invitacion para participar en el proyecto de manera voluntaria.

No reciben ningun tipo de compensacion.

Al aceptar, los hogares forman parte del panel de la muestra que
representara a los telehogares. Cada semana, IBOPE AGB vigila la proporcion
de la muestra, cuidando los niveles socioecondémicos, presencia y/o ausencia
de nifos, tipo de sefal, numero de televisores, edades, sexos, edades, etc. El

maximo de tiempo de permanencia de un hogar es de 36 meses.

Con el acuerdo del hogar, IBOPE procede en la instalacion del people
meter, que es una microcomputadora que registra las senales de television, ya
sea UHF, VHF, sistemas de television de paga, videocaseteras y juegos de
videos. Este aparato es conectado al sintonizador de canales y es manejado a
través de un control remoto. A cada miembro de la familia se le asigna un
namero en los botones del control, se le pide al integrante que apriete su boton
asignado cuando esté viendo la televisién y vuelva a apretarlo cuando deje de

verla.

Todos los dias, a las 2:00 a.m. la computadora de IBOPE AGB realiza
llamadas telefonicas a todos los hogares, para recolectar la informacién que se

almacené en la memoria de los people meters durante el dia. Los hogares que

75 £ o L.
Area Geoestadistica Bésica.
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no cuentan con linea analégica de telefonia, se les instala una estacién celular,

s6lo con la finalidad de la recoleccién de datos.

Toda la base es revisada por el personal de la empresa, que mediante
lineamientos de calidad es verificada para su posterior liberacién. El minimo
porcentaje de hogares recolectados debe ser el 85%, sino se cumple éste, se
puede obtener un rating preliminar, el cual IBOPE AGB avisa a la industria

publicitaria.

Los datos obtenidos de este estudio en televisién son de gran importancia,
ya sea como medida y seguimiento de las audiencias en sus preferencias,
como en cuestiones de compra y venta de espacios, y su posterior evaluacion,

de acuerdo al alcance que estan obteniendo.

2.2 La investigacion publicitaria en radio

La radio es un medio que ofrece grandes ventajas, gran alcance,
inmediatez, desarrollo de la creatividad de los mensajes, entre otros mas. Por
desgracia, la investigacion de las audiencias del medio no ha tenido los saltos y
requerimientos que el mercado de la publicidad necesita. En México habia dos
empresas dedicadas en este campo, INRA y Arbitron, cada una con su propia
metodologia y plazas en la republica, en busqueda de como es el consumidor
de la radio. Arbitron en marzo de 2007 salié del mercado nacional por el poco

apoyo de los radiodifusores.

2.2.1 International Research Associates (INRA México)

Esta agencia fundada en 1947, especializada en la medicion de
audiencias de radio tiene 60 afos de trayectoria en el mercado mexicano,
realizando varios estudios sobre las audiencias de los medios. INRA en el
2006, cumple con la certificacion del Consejo de Investigacion en Medios
(CIM), que establece que tiene los requerimientos para la realizacién de
estudios de investigacion de audiencias de radio en el pais.

57



La investigacion publicitaria en México

Este certificado es Uunicamente para los estudios realizados en el Valle de

México, pero esta empresa hace el levantamiento de la informacion en 37

ciudades, que incluye Guadalajara y Monterrey.

Los estudios levantados por INRA son:

Mediometro: Estudio levantado en hogares, de tipo recordatorio

(en Ciudad de México A/B C se levanta en centros de afluencia).

Radiémetro: La encuesta se levanta en hogares de tipo
coincidental, Unicamente se realiza para plazas pequefas (la

muestra de la poblacion es pequeria).

Radio Automoviles: Este analisis es levantado en cruceros, en el
cual no sélo se toma en cuenta al conductor sino también a sus

acompanantes.

Vehiculo: Estudio levantado en cruceros y s6lo se considera la

audiencia del conductor, de tipo coincidental.

Audiencia Global: Andlisis que presenta el total de audiencia

considerando los estudios de Mediémetro y Radio Automéviles.”®

- Tipo de encuesta

Coincidental: El cuestionario estd diseiado para que la persona
reporte su exposiciéon a la radio en el momento que se realiza la

encuesta.

Recordatorio: La encuesta esta disefiada para que la persona
reporte su exposicidbn a la radio durante el dia anterior a la

aplicacion de la encuesta.

7% Datos proporcionados por International Research Associates (INRA), 2007.
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- Cobertura

Los estudios se realizan cada semestre en 35 ciudades: Acapulco,
Aguascalientes, Cancun, Ciudad Obregén, Ciudad Juarez y Ciudad Victoria,
Chihuahua, Coatzacoalcos, Cuernavaca, Culiacan, Durango, Ensenada,
Hermosillo, Ledn, Los Mochis, Matamoros, Mazatlan, Mérida, Mexicali, Morelia,
Nuevo Laredo, Oaxaca, Pachuca, Puebla, Querétaro, Reynosa, Saltillo, San
Luis Potosi, Tampico, Toluca, Torredn, Tulancingo, Veracruz y Villahermosa.
En un periodo mensual Unicamente para las ciudades de: México, Guadalajara
y Monterrey.

- Duracion de los estudios

Un dato relevante es que los dias son asignados a cada plaza
dependiendo de la poblacién en cada una.

7 dias:

e Medidometro Radio en 35 plazas del interior de la republica.

e Radiémetro en plazas pequenas, Ciudad Victoria y Tulancingo.
e Vehiculo Radio Monterrey.

e Vehiculo Radio Guadalajara.

e Medidometro TV en 35 plazas del interior de la republica.

10 dias:

e Medidometro Radio Monterrey.

e Medidometro Radio Guadalajara.
e Medidémetro Prensa Guadalajara.
e Mediometro TV Guadalajara.

e Medidometro TV Monterrey.

28 dias:

e Medidmetro Radio Ciudad de México.

e Vehiculo Radio Ciudad de México.
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e Radiémetro Especial.”’

El medidmetro es un estudio tanto para automovilistas como personas en
el hogar, con encuestas en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México
(ZMCM) que comprende 37 mil al mes, distribuidas en 23 mil en automoviles,

once mil en hogares y tres mil en centros de afluencia.

Después del levantamiento de los datos, ésta es enviada a la base de
datos para su procesamiento y valoracion. Terminado este paso, se integra
para su explotacién en el software Integramedios, que le permite al usuario

hacer varios analisis, de acuerdo con los parametros de interés.

2.2.2 Arbitron

En 1998 Arbitron realiz6 su primer estudio sobre la audiencia en radio en
el Valle de México. Arbitron “es una firma internacional de investigacion de
medios y de mercadeo que sirve a radiodifusores, companias de cable,
publicistas, agencias de publicidad y companias de publicidad exteriores en los
Estados Unidos, México y Europa. El negocio principal de Arbitron es la
medicién de audiencias de cadenas de radio y de radio local; encuestando
sobre las tiendas detallistas, medios y habitos de consumo de productos por
parte de los consumidores del mercado local; y proporcionando aplicaciones de
software usadas para analizar la audiencia de medios e informacién de

mercadeo.”’®

Esta empresa de investigacion de audiencias en radio inicié en otofio de
2001 en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México su primera encuesta
trimestral y sindicada, para el verano del siguiente afo lo realiza en
Guadalajara, Jalisco; y para el otofio de ese mismo afo, en la ciudad de
Monterrey, Nuevo Leon.

" Cfr. Datos proporcionados por International Research Associates, (INRA), 2007.
78 www.arbitron.com.mx
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La metodologia de Arbitron se concentra en un diario, que es una
encuesta de siete dias que es llenado por un usuario en el hogar seleccionado.
La empresa realiza cuatro levantamientos de 12 semanas al afo, divididos en
invierno, primavera, verano y otofo, en las tres plazas mas importantes del
pais. El disefio de la muestra es probabilistica aleatorio, el cual permite, como
lo realiza IBOPE AGB México, partir de areas geoestadisticas basicas (AGBs)
seleccionar las manzanas y de estos, los hogares donde se aplicara el diario al

cada integrante del hogar.

Al finalizar la encuesta, la muestra se pondera utilizando variables como
sexo, edad, geografia y nivel socioeconémico para obtener una representacion
del universo. Arbitron ofrece ademas a sus clientes la oportunidad de revisar
los diarios utilizados. Cada uno de éstos, es enviado directamente a Dallas,
Texas, donde se procesa la informacion y se escanea, para después ser
revisado. Durante esta revision, los usuarios pueden ver las imagenes reales
de cada uno de los diarios, al igual que un pagina de comentarios, donde los
encuestados tienen la oportunidad de escribir sus impresiones referentes a la

radio.

En marzo de 2007, Arbitron anunci6 su salida del mercado mexicano, por
la falta de apoyo financiero, dejando de realizar las mediciones en las tres

principales ciudades del pais.

2.3 La investigacion en los habitos de exposicion a medios y de consumo
de categorias

Los estudios multimedia son aquellos que reunen datos de la exposicion
a medios del individuo, como sus habitos de consumo en distintas categorias
de productos y servicios, los cuales pueden ir desde alimentos, aseo en el
hogar, servicios financieros y aspectos psicograficos.
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En México contamos con dos estudios multimedia, el primero de nombre
Estudio General de Medios, realizado por la empresa Ipsos Bimsa; y el Target
Group Index (TGl), por Kantar Media Reserch.

2.3.1 Estudio General de Medios (EGM)

El Estudio General de Medios es un estudio de mercado que investiga los
habitos de exposicidon a medios y el consumo en la poblacién en general de los
13 afos en adelante. Esta herramienta permite tomar decisiones sobre qué
medios utilizar para poder alcanzar al target deseado y conocer mas a fondo
aspectos de personalidad y consumo de otros productos. Bimsa en asociacion
con Ipsos lanzan en nuestro pais, el cual tienen cerca de 30 afos de realizarse

en Espana, siendo el estudio multimedia mas importante.

Otros paises donde se realiza el estudio son Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Italia, Reino Unido y Francia. En México inici6 con un primer
levantamiento, que cubrid el periodo al mes de agosto a diciembre de 1999,
para los siguientes anos se realizaron muestras trimestrales de 7,500 casos,

entregando adicionalmente bases de datos acumuladas de 30,000 casos.

En 2002, Ipsos Bimsa lanza el EGM Kids, estudio adaptado para nifios de
6 a 12 anos para las plazas de México, Guadalajara y Monterrey, que contiene

1,500 entrevistas trimestrales, para acumular 6,000 entrevistas anualmente.

El cuestionario se compone de las siguientes categorias:

Consumo
e Penetracion de la categoria
e Consumo en el periodo
e Frecuencia de uso / consumo
e Marca mas consumida en los ultimos 3 meses

e Tipo de consumidor (low, medium & heavy users)
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Demograficos
e Sexo
e Edad
¢ Nivel socioecondémico
e Ocupacion
e Escolaridad
e Actividad

Exposicion a medios
e Television (abierta y de paga)
e Radio

o Periddicos

¢ Revistas
e Cine
¢ |[nternet

e Publicidad exterior

e Punto de venta

e Folletos de supermercados
e Tarjetas telefénicas

e Radio en el supermercado

Compra
e Tipo de tienda

e Productos en el hogar (frecuencia, dia’hora, lugar de compra)

Estilos de vida
e Actividades culturales
e Actividades recreativas
e Viajes

e Servicios financieros

Psicograficos

e Bateria de 40 psicograficos
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e Preguntas de clasificacién de personalidad

Categorias de consumo
e Aseo e higiene personal
e Higiene / proteccion femenina (mujeres mayores de 15 afnos)
e Higiene masculina (hombres mayores de 15 anos)
e Cuidado del bebé
e Aseo del hogar
e Alimentos
e Bebidas ( bebidas alcohdlicas a personas mayores de 18 afos)
e Cuidado de la salud
e Cuidado del automovil
e Productos varios

e Posesiones en el hogar’®

El EGM se aplica en las tres principales plazas del pais, como en 24
ciudades. En estas plazas, los datos se presentan en una base desagregada,
en la que el usuario puede ver cada ciudad, segun las necesidades de
informacion por resolver.

Ipsos Bimsa en el area de la investigacion de hébitos y exposicion en
medios es la de mayor importancia en nuestro pais, por la experiencia del EGM
y por los demas estudios dedicados a la evaluacién publicitaria. EI Estudio
General de Medios es el de mayor muestra, cobertura y es eje de referencia en

la industria publicitaria mexicana.
2.3.2 Target Group Index (TGl)

El Target Group Index (TGl) es un estudio de Kantar Media que provee
informacion detallada en cuanto al uso de productos, marcas, consumo de
medios, demograficos y estilos de vida en 28 ciudades de la republica
mexicana mayores a 500,000 habitantes.

7 Cfr. Datos proporcionados por Ipsos Bimsa, Estudio General de Medios (EGM), 2007.
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Este estudio se realiza en 57 paises del mundo, siendo en Reino Unido
hace 30 afnos su primera aplicacién. La base del TGI comprende en México un
namero de 12,300 casos anuales, repartidos en tres olas de 4,100 casos,

entregando bases acumuladas de 12,300 entrevistas.

La base del estudio estd en 5 partes: productos, medios, demograficos,

marcas y actitudes.

Sectores de productos
e Alimentos
e Productos para el hogar
e Medicamentos y salud
e Cuidado personal e higiene
e Bebidas no alcohdlicas
e Bebidas alcohdlicas
e Snacks: dulces y salados
e Cigarrillos
e Mascotas y accesorios
e Autos, motos, accesorios
e Ropay compras personales
e Deportes y actividades recreativas
e Vacaciones y viajes
e Servicios financieros
e Telecomunicaciones — Internet

e Articulos para el hogar

Consumo
¢ Qué consume
e Cuanto consume
e Con qué frecuencia

e Qué marcas
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Exposicién y preferencia hacia los medios

Psicografia

Opiniones
Actitudes
Motivaciones
Modo de pensar

Estilos de vida

Tiempo libre

Ocio
Diversion
Esparcimiento

Intereses

Producto y marca

Presentaciones (packaging)

Factores importantes de seleccién

Tipos

Clases

Tamarno

Intencién de compra
Decisor de compra
Tiempo de compra
Posesién/propiedad
Caracteristicas importantes
Sabores

Motivos

Gasto promedio

Lugar de obtencion, etc.
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Habitos, comportamiento y decisiones
e Otras categorias, otros productos
e Fuentes de decision de la compra

e Sinergias y afinidades®

El proceso de la encuesta se divide en dos partes: una entrevista cara a
cara y un cuadernillo de productos que le es dejado al entrevistado para que
complete por si mismo inmediatamente, 0 que es pasado a recoger tiempo
después, mediante una cita previamente acordada. Se entrega un incentivo por
la participacién, una parte de éste es entregado al entrevistado al completar la
entrevista de medios. El restante es entregado cuando el entrevistado completa
el cuestionario auto administrado de productos.

El método de la encuesta consiste en una entrevista a personas entre las
edades de 12 y 64 anos, que residen dentro del universo de la encuesta. Estas
personas son seleccionadas mediante un disefio probabilistico de muestra

multi-etapas de tipo estratificado.

Las etapas son:

UPM'’S (Unidades primarias de muestreo: ciudades).
USM (Unidades secundarias de muestreo o spots).
Seleccién de Manzanas.

Seleccién de hogares.

o 0 0D~

Seleccién del entrevistado (Via tabla de Kish).

En este proceso, se utiliza datos del INEGI y el Consejo Nacional de
Poblacién (CONAPQO) vy niveles socioeconémicos establecidos por la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercados y de Opinidon
Publica (AMAI) para ponderar la informacién. Después de la captura de datos
bajo estrictos controles, se procesa la informacién via un software propietario

de Kantar Media Research utilizado en mas de 20 paises alrededor del mundo.

% Datos proporcionados por Kantar Media Research, Target Group Index México (TGI), 2007.
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2.4 Fuentes sobre la actividad publicitaria en medios

En este rubro, IBOPE AGB México presenta uno de los servicios de
monitoreo en televisidén (nacional, regional y de paga), radio (sélo en el Distrito
Federal), prensa (México, Guadalajara y Monterrey) y revistas de mayor peso
en la industria publicitaria, donde presenta la actividad en medios, es decir, qué
medios fueron usados por cierto anunciante, marca o producto, como el costo

de cada insercion, lo que arroja la inversién en medios en tarifa publicada.

A partir del ano 2007, IBOPE AGB lanza su servicio de monitoreo en otras
plazas del pais, cubriendo ciudades como Tijuana, Querétaro, Guadalajara y
Monterrey (para el medio de radio), Ledn y Puebla. Este nuevo producto es
opcional y puede ser contratado con base en las necesidades de informacion
de cada cliente.

Existen otras comparnias de monitoreo de medios, pero IBOPE AGB
México es la unica en el pais en ofrecer el servicio a la totalidad de la industria
publicitaria, segmentada en 27 sectores, divididos a su vez en 126

subcategorias y 549 categorias.

El proceso del monitoreo de IBOPE AGB México es uno de los de mayor
calidad en el mundo y el mejor de Latinoamérica. Comienza mediante un
sistema de reconocimiento automatico llamado multigrabber, es usado para
captar las sefales de television y radio en diferentes horarios; para la televisién
abierta son las 24 horas, sistemas de paga, de las 12:00 p.m. a las 24:00 a.m.;
la radio de las 6:00 a.m. a las 21:00 p.m. A cada spot se le asigna una firma o
especie de huella digital Unica que registra el audio y video de cada comercial,
con lo cual, el sistema reconoce automaticamente cada vez que vuelve a

pasar. Para revistas y periédicos, el monitoreo se realiza de manera manual.®’

A partir de esta captura de anuncios, se crea una base a la que se le
anade los datos de inversién, los cuales se toman de las tarifas publicadas de

81 Cfr. IBOPE AGB México. op. cit., p. 2.
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las televisoras, radiodifusoras y medios impresos. En el caso de Television
Azteca, que utiliza costos por punto de rating, con la tarifa del target de hogares
sin nivel socioeconémico DE, que son los bajos; para Televisa es por costo por
spot. IBOPE AGB Meéxico no tiene acceso a la informacién de las tarifas

negociadas para cada anunciante.

Hay otras companias de la misma actividad en el monitoreo de medios,
las cuales trabajan mediante proyectos por anunciante, por lo cual, su alcance
es limitado, ya que no llegan a contar con todo el monitoreo de toda la actividad

publicitaria, por el alto costo que tiene.
2.5 La investigacion en exteriores

A partir de la convocatoria que lanza en 2005 el comité de exteriores del
Consejo de Investigacion en Medios (CIM), para la realizacién de un estudio
que midiera y evaluara las audiencias en medios exteriores, la empresa IBOPE
AGB México es designada como el proveedor oficial para dicho proyecto.

Para ello, la agencia de investigacion realizé6 el estudio de varias
metodologias usadas en Estados Unidos y paises de Europa para poder

concretar la que seria usada en México, las cuales son:

e DEC’s: Es el uso de dispositivos (global positioning system) que
miden el trafico vehicular de las avenidas para dar un panorama de
los recorridos del mercado objetivo, cruzado los datos con

caracteristicas demogréficas.

e Diarios: Entrevistas cara a cara en la via publica para conocer el

impacto de la publicidad exterior.
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e Entrevistas de recordacién: Son llamadas telefénicas de origen-
destino, para conocer la ruta diaria de las personas y la recordacién

de la publicidad exterior.®?

Con estas metodologias, IBOPE AGB México realiza la combinacién, con
la finalidad de obtener una medicibon més real de las audiencias de los
exteriores, con ello llega a su metodologia de nombre Visibility Adjusted Impact
(VAI), con la cual se obtiene la variable likelihood tu see (LTS) o la probabilidad

de ver.

La metodologia consiste en la cuantificacion en segundos de la visibilidad
de cada sitio, para obtener este dato, se utilizan automéviles equipados con
camaras digitales, sistemas GPS (global positioning system) y servidores. Los
parametros que mide son la ubicacion, tamano del espectacular, inclinacion
con relacion a la direccién del trafico, distancia, iluminacion, velocidad media en

la zona y competencia visual.

Se usa ademas, la técnica de las entrevistas telefénicas, que son
alrededor de 24,000, seleccionadas de manera aleatoria. Estas arrojan datos
como el nivel socioeconémico del entrevistado, segun el algoritmo de la AMAI
(regla 13x6), ruta tipica desde el punto de partida hasta su destino final (lunes a

viernes y sabado y/o domingo).

Con la combinacion de estas técnicas, se agrega una mas que es la
cartografia de las plazas del Area Metropolitana de la Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey, datos obtenidos por GEDAS México y Navteq
(empresa asociada a Google). Los datos que proporciona son como la traza
urbana (trazas de calles en posicion geografica, nombres de las mismas, vias
férreas, rios, arroyos, delimitaciones de colonias o codigos postales), nivel
socioecondmico de cada manzana y lugares de interés (hospitales, escuelas,
centros deportivos, parques, centros comerciales, tiendas de autoservicio y/o

departamentales, etc).

82 Cfr. Datos proporcionados por IBOPE AGB México, 2007.
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Con todo lo anterior, IBOPE AGB México, mediante sus sistemas de
explotacion de datos, outdoor map y MSS outdoor module, el usuario podra
obtener informacion sobre la evidencia visual de cada web, en el primer caso,
como el porcentaje y los miles de gross rating points (puntos acumulados de
rating), el valor visual poblacional, afinidad, la cobertura neta, cobertura en
miles, costo, composicion de audiencia, la frecuencia media y hasta el costo

por millar y costo por punto de rating.®

Con este estudio, la industria de la publicidad podra obtener datos que
antes no existia o se encontraban incompletos, ademas de haber un estandar

de la medicién de exteriores en el pais.
2.6 Organismos de investigacion en medios
2.6.1 El Consejo de Investigacion en Medios (CIM)

En el afno de 1998 con el comité de televisidén se crea un ente regulador,
independiente, conformado por socios que son anunciantes, medios y agencias
de medios y de investigacion que en conjunto, determinan si los medios
reportan datos veridicos sobre sus audiencias, lectores e impactos, ello de
acuerdo a estudios, investigaciones y/o certificaciones avaladas por la

industria.

El Consejo de Investigacion en Medios (CIM), es una asociacién civil sin
fines de lucro que tiene por mision el “promover, desarrollar y evolucionar la
investigacién en medios a fin de ser mas eficientes en la toma de decisiones de

negocio.”®*

El CIM esta administrado a través de una asamblea general, una junta
directiva y comités de trabajo. La asamblea, esta conformada por todas y cada

8 Cfr. IBOPE AGB México. Pocket book, p. 40-44.
84 Consejo de Investigacién en Medios (CIM). Curso de especializacién en medios, medios: en la
préctica, la teorfa es otra.
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una de las empresas asociadas al Consejo. Esta organizacién regula la
investigacion publicitaria en medios en el pais, de acuerdo en las necesidades
de informacién que presente la industria, como la profesionalizacion de los

estrategas de medios.

Anunciantes Centrales de medios Agencias de investigacidn Medios
BANAMER Carat Mexicana Arbitran Canal 11 Imagen Televisa
BEWA Bancomer Contral Media Gallup Casa Publicidad Isa corporativo T Azteca
British Ametican Tabacco  Initiative Media IBOPE AGE México Difugidn Panoramica  Lamac Wendar
Coca Cola Media Planning Ipsos Bimsa Editarial Armonia Mundo Ejecutiva Wisat
Comercial Mexicana Mediacom IMRA Editarial Motrmusa MYS Comunicacion Regie T México
Grupa Bimbo Mindshare Millward Brown Editorial Prerniere MNED
Jugos del Valle Optimurn Media Direction Kantar Media Editarial Televisa Petiodico El Economista
Kelloggs de México Starcom EUMEX Radio Farmula
Palacio de Hierro The Media Edge Expansidn Radio Mil
Procter & Gamble Universal McCann Grupo Acir Nacional  Raksa
Unilewer FEC Worldwide Grupo Radiocentro SFERA Editores

Fuente: Consejo de Investigaciéon en Medios (CIM), 2007.

2.6.2 El Instituto de Verificacion de Medios (IVM)

Teniendo como parte de su objetivo de promover el desarrollo de la
actividad de la comunicacion, el Instituto Verificador de Medios es el érgano
que audita y verifica el tiraje de los medios impresos asi como su distribucién.
El IVM esta constituido por los tres sectores mas relevantes de la publicidad
anunciantes, agencias de publicidad y medios Impresos (perioddicos y revistas),
para concretar este proyecto hecho de la auditoria de circulacion de medios en

México.

El Instituto persigue los siguientes puntos:

Objetivo:

« Dar autenticidad a la circulacion de publicaciones.

Actividad:

» Verificacion de circulacion de publicaciones.
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Difusion de los datos obtenidos en la verificacion

Para la realizacion de las auditorias de circulacion, sera necesario conocer
el control interno de las empresas editoriales. Lo anterior tiene como finalidad
hacer una evaluacién de la calidad de los procedimientos que se tienen
establecidos, para la previa aplicacion de cualquier procedimiento.
Consecuentemente se requiere por parte de la empresa editorial, la absoluta
libertad para disponer de toda la informacién que el Instituto crea necesaria

para llevar a cabo la auditoria.

La informacién y controles minimos que se requieren son principalmente

son los siguientes:

» Informacién sobre el tiraje.

« Controles sobre la distribucién de la publicaciéon.

« Controles sobre las devoluciones.

» Informacion sobre suscripciones.

« Controles sobre los ingresos derivados de las suscripciones.

» Controles sobre la compra y consumo de papel.

e Acceso al proceso de impresion.

» Conciliaciones con agentes y distribuidores.

» Informacion sobre campanas especiales o promociones que se

realicen.®

Después de la verificacion de la circulacién, el .V.M. publicara el reporte
de auditoria con todas las informaciones confirmadas, relacionadas por estados
y ciudades. Las auditorias deben realizarse por lo menos una vez al aino. Esta
frecuencia puede ser menor, mediante solicitud del editor y a criterio del

Instituto.

8 Cfr. Instituto de Verificacién de Medios: WWW.ivm.org.mx
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2.7 Estudios sobre recordacion publicitaria

Existen varios estudios realizados por agencias de investigacién de
mercados del seguimiento continuo de la eficacia publicitaria de una marca con
relacion a su competencia, y basandose en varios parametros (notoriedad,
recuerdo, penetracion del consumo del producto y de la marca) que le permita
rentabilizar las inversiones. Se lleva a cabo mediante entrevistas personales o

telefénicas, de caracter perioddico, en un universo cuantificado.

2.7.1 Brand Recall Tracking

Ipsos Bimsa realiza un andlisis sobre la notoriedad de la publicidad y
cuenta en su portafolio de productos con el Brand Recall Tracking (BRT). Es un
estudio que busca obtener semanalmente, informacién acerca de las diferentes
marcas existentes en el mercado y su nivel de recordacion espontanea con el

fin de monitorear las estrategias de medios.

Se realizan entrevistas telefonicas a través del sistema CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing).

Este sistema permite:
— La entrevista se efectla y captura simultaneamente.
— Imposibilita la alimentacion de datos incorrectos.

— Permite la supervisién simultanea al 100%.

Se realizan 500 entrevistas semanales divididas en las siguientes

ciudades.

» México D.F. 200 entrevistas
* Guadalajara 150 entrevistas
* Monterrey 150 entrevistas
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La muestra a total tiene un nivel de confianza del 95% y un error estandar

de +/- 3.1 puntos porcentuales.®®

Este estudio puede ser manejado por el usuario de acuerdo a las
variables que desee cruzar para obtener los datos, desde conocer las marcas
con mayor recordacion o conocimiento en la poblacion de la muestra, hasta
hacer un filtrado de la marca en los medios que le dieron mayor awareness
durante las semanas de exposicion. Son pocos los anunciantes en México que
llevan un tracking publicitario para conocer y evaluar sus campafas de
publicidad, debido al costo.

Aspecto relevante es el uso y andlisis del usuario de cualquier estudio o
software de explotacion de datos, no sélo basta con saberlo usar y obtener el
dato, sino la experiencia y la correlacion de las variables que se presentan
alrededor de una campafa publicitaria. Los sistemas de computo arrojaran
datos frios y duros, la clave es darle sentido a cada dato y colocarlo en el
conjunto para obtener el mayor conocimiento, que se convertird en la

experiencia para nuevos proyectos.

8 Cfr. Datos proporcionados por Ipsos Bimsa, Brand Recall Tracking (BRT), 2007.
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3. SEAT DE MEXICO: AUTO EMOCION

3.1 La industria automotriz en México

La industria automotriz en nuestro pais inicia en 1925, con el establecimiento
de la primera empresa: Ford Motor Company. La evolucion de la industria se
puede distinguir en varias etapas, la primera, de ensamble; la segunda, de
integracion nacional, la tercera, de compensacion de importaciones con
exportaciones, y la cuarta que comenz6 en 2000, con la entrada al pais de

nuevos competidores.

La etapa de ensamble comienza con el establecimiento de Ford Motor
Company. Para 1935, llegan a México General Motors y en 1939, la empresa
Automex (Chrysler). Después de éstas, seguirdn un gran numero de plantas
dedicadas al ensamble de diversas marcas de vehiculos. Durante el periodo de
1925 a 1965, la industria se resumia en el ensamblaje de vehiculos con
autopartes traidas del extranjero.

En los afios cuarenta, el pais contaba con cuatro ensambladoras: Ford
Motor Company, General Motors, Chrysler y Automotriz O’Farril (armadora
mexicana con licencia alemana de Volkswagen) la participacién dentro de la
oferta nacional no superaba el 50% del mercado, el restante era importacion,
ademas de que existia un lento desarrollo en la integracién de autopartes de

origen nacional.

En 1962 mediante un decreto del gobierno mexicano inicia la etapa de la
integracion. El decreto en resumen, sefialaba que “a partir del 1 de septiembre
de 1964 quedaba prohibida la importacion de motores como unidades
completas, asi como también la importacién de conjuntos mecanicos armados

para el uso de ensamble de vehiculos.”’

El decreto permitié la integracion de componentes, mano de obra e

insumos mexicanos en los vehiculos para alcanzar como minimo el 60% del

87 Lifschitz, Edgardo. El complejo automotor en México y América latina, p. 108.
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costo directo de fabricacion, y con ello, iniciar el proceso de desarrollo
industrial. Durante el periodo de 1925 y 1962 el valor de los insumos
nacionales representaba el 20% del total del costo directo de produccion de
cada unidad. Ademas de existir una proliferacion de ensambladoras y una

escasa industria en la fabricacién de autopartes.

Existieron nuevas reformas con respecto a la promulgada en 1962. “En
junio de 1977 el gobierno mexicano emitié un nuevo decreto, cuyo contenido se
enfocaba con gran preponderancia a provocar la formacion de una
infraestructura exportadora de la industria automotriz mexicana, sin olvidarse
de los objetivos de integracién local.”® Esta ley promovia el desarrollo de la
fabricacion de autopartes y vehiculos nacionales, con ello, la reconversién

industrial mexicana.

Aun con estos cambios, el mercado mexicano permanecié cerrado a unas
cuantas armadoras: General Motors, Chrysler, Ford Motor Company, Nissan y
Volkswagen, con el ingreso de algunas marcas europeas por importacioén, pero
con restriccién de volumen, lo cual se mantuvo hasta el afio 2000. A partir de
los tratados de comercio que el pais realiza en el extranjero, entre los afnos
2000 y 2003, nuevas marcas de automoviles ingresaron al pais con el apoyo de

sus grupos armadores.

Este fue el caso de SEAT del grupo aleman Volkswagen que el 2001

ingresa a México.
3.2 La llegada de SEAT a México

Sociedad Esparfola de Automdviles de Turismo (SEAT) es una de las
armadoras mas importantes en el mundo, forma parte del Grupo Volkswagen
AG. La sede de la empresa se localiza en Barcelona, Espafa, desde donde se
producen los autos que son exportados a mas de 70 paises, en los cinco

continentes.

88 ‘g . . . . . .
Flores, Cesar. “Evolucion de la industria automotriz en México”, La reconversion industrial en
América latina XII: industria automotriz, p. 60.
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SEAT inicia sus operaciones en 1950 y tres afios més tarde, lanza su
primer auto, el SEAT 1400. Las exportaciones inician en 1965 a Colombia. Un
ano decisivo para la armadora es la firma de un convenio de colaboracion
industrial y comercial con Volkswagen AG, lo cual reforzaria su participacioén de
autos en Europa. El acuerdo fue el inicio del cambio que tendria la marca en el

viejo continente, tanto en tecnologia como en identidad.

En 1984 se fabrica el Ibiza, el auto mas carismatico de la empresa, el cual
le representaria un gran nivel de ventas en Europa como en los mercados que
ha entrado. Este mismo ano, la armadora crea su division SEAT Sport, la cual
sera pieza clave en la identidad deportiva que la marca tendra para los
préximos anos. El acuerdo firmado con Volkswagen tendria un cambio para el
ano de 1986, donde la armadora alemana tendria el 75% de las acciones y
cuatro afios mas tarde, el 99.99 %.%°

Toledo es el primer auto que se fabrica bajo la nueva administracion de la
armadora alemana. Nuevos proyectos van surgiendo, como la nueva imagen
de la marca dentro las competencias de rallys europeos y el cambio de su
identidad corporativa en 1999. Con el inicio del nuevo siglo, nuevos prototipos
de autos salen en los salones internacionales, tal es el caso del Salsa.

En el 2002 inicia un ano de reestructuracion de la marca, integrandose al
grupo de marcas AUDI AG (Audi y Lamborghini) del grupo Volkswagen, con
ello inician nuevos proyectos de disefio y produccion de los autos que mas
adelante saldrian al mercado, como lo fue un afo después con la presentacién
del nuevo SEAT Altea.

Para el 2000, la industria automotriz mexicana estaba comprendida por 13
armadoras: Audi, BMW, Chrysler, Ford, General Motors/Chevrolet, Honda,
Jaguar, Mercedes Benz, Nissan, Peugeot, Porsche, Volkswagen y Volvo,
constituidas por 7 grandes grupos: Volkswagen AG, Ford Motor Company,
Daimler Chysler AG, Nissan, BMW AG, Honda y Peugeot, quienes dominaban

% Datos proporcionados por SEAT de México, 2006.
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el mercado mexicano con produccidén nacional y poca entrada en la importacion

de vehiculos.

En abril de 2001 llega a México la marca SEAT, bajo el apoyo de
Volkswagen de Meéxico. Con pocas sucursales funcionando, la armadora
arranca sus ventas en las que se encontraban listas para operar como dentro
de centros comerciales, el objetivo de ventas era el terminar el afo con 7,000

unidades, lo cual se rebaso a mas de 11,000 siendo un lanzamiento exitoso.

Hedy Gysel, del area de publicidad y medios de SEAT de México comenta

cuales fueron claves de este buen inicio:

e Las pocas marcas que estaban presentes en la industria.

e |os escasos financiamientos en el mercado, lo cual ocasionaba
que un porcentaje alto se compraran de contado. SEAT ofrecié

planes atractivos de crédito.

e SEAT entré al mercado con un excelente precio-equipamiento, lo
que se transmitia en vender “autos muy bien equipados a un

excelente precio”.

La marca inicia en el pais con sus modelos Ibiza, Ledn, Cérdoba, Toledo y
Alambra. Un aspecto de resaltar es que todos los autos son importados de
Europa, de su planta de Martorell en Espafna. Esto le ha ocasionado que los
precios de las unidades estén sometidos a las condiciones del tipo de cambio
del délar y el euro, factor muy importante para la armadora. En los siguientes
anos, la marca ha conseguido posicionarse en el mercado como una marca
diferente, poco convencional y deportiva, valores que transmite en su

comunicacion.

En 2004, es el inicio del cambio de la marca en todo el mundo, con el
lanzamiento del nuevo SEAT Altea, un auto que representaria el inicio dentro

del grupo AUDI AG y de un nuevo concepto rector que asumiria para los
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préximos anos: ser una marca con deportividad extrema y un diseiio poco

convencional.

3.3 El entorno del mercado de SEAT de México

Desde el 2001, la marca ha visto como el mercado mexicano la percibe
con buena imagen, lo cual se refleja en el nivel de participacién del mercado

que posee, de cerca del 2 %.

3.3.1 Productos

Los productos principales que estan presentes en nuestro pais son: lbiza,
Cérdoba, Ledn, Toledo, Alambra y desde el 2005, el SEAT Altea y el

relanzamiento de Toledo, con las nuevas tendencias de la marca.

3.3.1.1 Ibiza

Es el auto de mayor venta de la marca en México. Se encuentra en tres
versiones, stella, signo y sport. Este auto se encuentra en la categoria de
subcompactos, en la que compite con los siguientes productos: Palio (Fiat),
Fiesta Notchback (Ford), Corsa Notchback (GM), Peugeot 206 (Peugeot), Clio
(Renault) y Polo Notchback (VW).

El Ibiza esta dirigido a un target market joven, entre los 18 y 28 afnos de
niveles ABC+C, que buscan la deportividad y el disefio fuera de lo comun.
Otras caracteristicas de este auto son el redimiendo dindmico, motor deportivo
y una personalidad de ser un auto de pasion concentrada. Otra versiéon del

Ibiza es en version FR (Formula Racing).
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DATOS TECNICOS

TREN MOTRIZ MANUAL 5V
DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO (MM) 3953 FRENOS TRASEROS DISCO
ANCHO (MM) 1698 SUSPENSION DELANTERA MC PHERSON

FLECHA CON EFECTO

SUSPENSION TRASERA DIRECCIONAL/BRAZOS
ALTO (MM) 1441 LONGITUDINALES
DISTANCIA ENTRE EJES 2460 RINES 15" /16"

LLANTAS 195/55 / 20549
MOTOR CAPACIDADES
CILINDROS 4 EN LINEA PASAJEROS 5
DESPLAZAMIENTO (CMS9) 1984 CAJUELA 267
ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE  INYECCION MULTIPUNTO TANQUE DE COMBUSTIBLE {LT) #
POTENCIA (SAE) (HP/RPM) 115/5400 PESO EN VACIOS (KG) 2P/4P 1122 /1 1146
PAR MAXIMO (SEA) (NM/RPSRY) 170/2400 ACELARACION 0-100 KM/H (SEG) 101

Fuente: SEAT de México.

3.3.1.2 Cordoba

Es el auto subcompacto de la firma, el cual lleva el nombre de una de las
ciudades de mayor arraigo en la peninsula ibérica. EI Cérdoba junto con el
Ibiza, comparte el disefio poco convencional y la deportividad. Dentro de la
categoria de subcompactos, compite con los siguientes: Platina (Nissan), Corsa
Hatchback (GM), Derby (VW), Fiesta Hatchbach (Ford), Polo Notchback (VW),
Verna (Dodge) y Palio Hatchback (Fiat).

El Cérdoba esta dirigido a un mercado adulto joven, entre los 25 y 35 afios
de edad, de niveles alto y medio alto.

DATOS TECNICOS
TREN MOTRIZ MANUAL 5V

DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO {MM) 4280 FRENOS TRASEROS DISCO

ANCHO {MM) 1698 SUSPENSION DELANTERA MC PHERSON

ALTO (MM) 1441 SUSPENSION TRASERA FLECHA CON EFECTO

DIRECCIONAL/BRAZOS
LONGITUDINALES
DISTANCIA ENTRE EJES 2460 RINES 157/ 16™

LLANTAS 157 196/56 / 167205145
MOTOR CAPACIDADES
CILINDROS 4 EN LINEA PASAJEROS 5
DESPLAZAMIENTO (CMS9) 1984 CAJUELA 185
ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE  INYECCION MULTIPUNTO TANQUE DE COMBUSTIBLE (LT) 15
POTENCIA (SAE) (HP/RPH) 1155400 PESO EN VACIOS (KG) 2PA4P "
PAR MAXIMO (SEA) (NM/RPSH) 17072400
DESEMPEfiO
ACELARACION 0100 KM/H (SEG) 0.4
VELOCIDAD MAXIMA (KM/H) 200

Fuente: SEAT de México.
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3.3.1.3 Ledn

El auto insignia de la marca, que encierra la deportividad y los genes de
competencia que distinguen a esta armadora. Ha sido participe de varios rallys
en Europa y ganador en varios de ellos. Es un vehiculo que resume la
deportividad, en puede encontrar en sus versiones Turbo y Cupra RF.

En la categoria de Especiales, compite con otros automéviles como el
Astra GSI (GM), Neén LX y RT (Dodge), Civic LX (Honda), Focus SE, LX y ZX3
(Ford), Golf (VW) y GTI (VW). El target son hombres de 25-45 afos de nivel
alto y medio alto, ABC+y C.

DATOS TECNICOS

TREN MOTRIZ MANUALSY ~ MANUAL 5V AUTO. 4V MANUAL 6V
DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO {MM) 4184 FRENOS TRASEROS Disco
ANCHO (MM) 1742 SUSPENSION DELANTERA MC PHERSON
ALTO {h) 1439 SUSPENSION TRASERA BRAZOS

LONGITUDINALES,
MUELLES HELICOIDALES
DISTANCIA ENTRE EJES 213 RINES 5" 16" 17"

LLANTAS 15"195/95 / 16" 20945 [ 17"225i45
MOTOR R CAPACIDADES
CILINDROS 4 EN LINEA PASAJEROS 5
DESPLAZAMIENTO (CMS?) 1781 CAJUELA M0

ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE  INYECCION MULTIPUNTO TANQUE DE COMBUSTIBLE {LT)
POTENCIA (SAF) (HP/RPM) 125/6000 180/ 5500 PESO EN VACIOS {KG) 2P/4P 1222 1 22U6 147
PAR MAXIMO (SEA) (NM/RPSH) 170/4200  235/20004500

DESEMPERO
ACELARACIONO-100 KMH (SEG) 103 / 10.3/125 /77
VELOCIDAD MAXIMA (KHVH) 00/ 200157 /289

Fuente: SEAT de México.

3.3.1.4 Alhambra

Es el unico vehiculo minivan de la marca espanola, el cual proporciona
espacio y flexibilidad de sus interiores, sin olvidar el toque deportivo que

distingue a la marca. Hay dos versiones, Stella 1.8 | y Sport 2.8 .
En la categoria de minivans, compite con: Windstar (Ford), Odyssey

(Chrysler), Zafira (GM) y otras. Su publico objetivo son mujeres entre los 28-45

anos de nivel alto y medio alto, con familia e hijos menores de 15 afnos.
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DATOS TECNICOS

TREN MOTRIZ AUTOMATICA{5) TIPTONIC
DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO (MM} 4636 FRENOS TRASEROS DISCO / DISCO VENTILADO
ANCHO (MM} 1810 SUSPENSION DELANTERA MC PHERSON
ALTO {MM) 1762 SUSPENSION TRASERA

BRAZOS OBLICUOS

DISTANCIA ENTRE EJES 2835 RINES 16"/ 215 /55

LLANTAS 16"/ 215 /56
MOTOR CAPACIDADES
CILINDROS 4 EN LINEA PASAJEROS 7
DESPLAZAMIENTO (CMS% 1781 CAJUELA 256
ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE INYECCION MULTIPUNTO TANGQUE DE COMBUSTIBLE (LT) 0
PESO VEHICULAR EN ORDEN DE
POTENCIA (SAE) (HP/RPN) 150/5800 240/6200 MARCHA CON CONDUCTOR 16891985 [ 17832029
PAR MAXIMO (SEA) (NM/RPSM} 21011850  265/3400
DESEMPENO
ACELARACION 0-100 KM/H (SEG) 121 10.4
VELOCIDAD MAXIMA (KM/H) 195 / 212

Fuente: SEAT de México.

3.3.1.5 Toledo

En 2001, al ingresar SEAT, trae un vehiculo al segmento de los medianos,
el Toledo. En aquel entonces, contaba con una serie de equipamiento que lo
hacia ser un auto de linea tradicional, discreto y sobrio. Las versiones que
habia eran: Stella, Signo y Sport. Para junio de 2005, el auto cambia su disefio,
adaptandose a la nueva forma de ser de la marca.

DATOS TECNICOS

TREN MOTRIZ MANUAL (V) / AUTOMATICA EV)/TIPTONIC
DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO (MM) 4458 FRENOS TRASEROS DISCO

INDEPENDIENTE TIPO MCPHERSON CON

e = SHDERE TRIANGULO INFERIOR Y BARRA ESTABILIZADORA

ANCHO (MM) 1768

ALTO (M) 1568 SUSPENSION TRASERA
EJE MULTIBRAZO CON MUELLES HELICOIDALES
DISTANCIA ENTRE EJES 2578 RINES RIGOTV | 225745 RI791W
LLANTAS RIGOIV /225745 R1791W
MOTOR CAPACIDADES
CILINDROS 4 ENLINEA PASAJEROS 5
DESPLAZAMIENTO (CMS? 1984 CAJUELA 500
ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE INYECCION DIRECTA TANQUE DE COMBUSTIBLE (LT) 55
PESO VEHICULAR EN ORDEN DE
POTENCIA (SAE) (HP/RPM) 150/6000 MARCHA CON CONDUCTOR 13991472 /14394511
PAR MAXIMO (SEA) (NM/RPSHM) 20073500
DESEMPERO
ACELARACION 0-100 KM/H (SEGY 9.7
VELOCIDAD MAXIMA (KM/H) 206

Fuente: SEAT de México.

3.3.1.6 Altea

EL Altea es el auto que marcé la nueva forma de la marca, en el disefio y
conceptos de comunicacién que en el 2003 fueron presentados en Frankfurt,
Alemania. Este automovil tiene como caracteristicas especiales su disefio poco
convencional, confort y deportividad. Hay dos versiones del SEAT ALTEA, el
stylance manual 2.0l y el stylance tiptonic 2.0l. Este auto esta dirigido a un

publico entre los 30 y 45 afos de edad, de nivel alto.
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Los vehiculos competencia en el segmento del monovolumen son el
Scenic | y Il (Renault), Zafira (GM), Matrix (Toyota) y el Clase A (Mercedes
Benz).

DATOS TECNICOS

TREN MOTRIZ MANUAL V) / AUTOMATICA GVHTIPTONIC
DIMENSIONES FRENOS DELANTEROS DISCO VENTILADO
LARGO {MM) 4280 FRENOS TRASEROS DISCO

INDEPENDIENTE TIPO MCPHERSON CON
TRIANGULO INFERIOR Y BARRA ESTABILIZADORA

ANCHO (MM) 1768 SUSPENSION DELANTERA
ALTO (MM) 1568 SUSPENSION TRASERA
EJE MULTIBRAZO CON MUELLES HELICOIDALES

DISTANCIA ENTRE EJES 2578 RINES 205 / 55 R16 91V

LLANTAS 206 /55 R16 91V
MOTOR CAPACIDADES
CILINDROS 4 EN LINEA PASAJEROS 5
DESPLAZAMIENTO (CMS?) 1984 CAJUELA 370
ALIMENTACION DE COMBUSTIBLE INYECCION DIRECTA TANQUE DE COMBUSTIBLE (LT) 55

PESO VEHICULAR EN ORDEN DE
POTENCIA (SAE} (HP/RPM) 150/6000 MARCHA CON CONDUCTOR 13751445 /14151485
PAR MAXIMO (SEA)} (NM/RPSM) 2003500
DESEMPEfiIO
ACELARACION 0-100 KM/H (SEG) 9.6
VELOCIDAD MAXIMA (KM/H) 206

Fuente: SEAT de México.
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Fuente: SEAT de México.

84



SEAT de México: Auto emocidn

3.3.2 Ventas y participacion de mercado

La industria automotriz mexicana en los afios noventa se encontraba
cerrada a unas cuantas armadoras. A partir de 1995 se presenta un incremento
de las marcas en el pais, con la entrada de Honda y BMW. Para los siguientes

anos otras marcas ingresan a México, aumentando la oferta de vehiculos.

En el siguiente cuadro, podemos ver como de 1994 al 2006, el nimero de
marcas ha incrementado de 6 a 29. Las armadoras con mayor participacion en
ventas se encuentran Nissan, Ford Motor Company, General motors y
Volkswagen de México, como las principales. En el 2006, hay nuevas marcas
como Bentley de la mano de Volkswagen hace su arribo al pais para los
segmentos altos y otros como Subaru, al mismo target. Suzuki y Mazda

reafirmar ese mismo ano su presencia.
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EMPRESA 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2004 2002 2003 2004 2005 2006
ACURA — - - - - — - — - - 63 1,030 1,631
AUDI - - - 195 1,041 1,754 2,392 3,082 3,625 2,866 3,610 3,912 4,205
BENTLEY - - - - - - - - - - - - 18
BV - 258 1,33 1,604 2,059 2,675 4,467 6,116 5,506 4,461 5,058 6,267 7,087
DAIMLER CHRYSLER 95,383 36,461 54,499 67,319 92,299 90,675 114,755 130,449 115,501 99,949 115,744 124,353 128,446
FIAT - - - - - - - - - - - - 1,040
FORD MOTOR 93,062 44,857 66,048 95,134 110,343 113,579 143,769 160,202 160,483 158,501 177,525 190,339 177,595
GENERAL MOTORS 113,593 48,002 89,202 143,303 174,900 176,257 216,658 205,726 230,636 217,965 243,748 249,842 245,090
HONDA - 293 1,896 5,974 12,534 18,859 24,482 28,276 30,430 29,016 29,667 38,321 47 4T
JAGUAR - - - - 114 253 326 387 1,400 764 659 416 332
LAND ROVER - - - - - - - 760 945 760 800 716 74
LINCOLN - - - - - - - - - 2,549 2,746 4,311 5187
MAZDA - - - - - - - - - - - 771 7,495
MERCEDES BENZ 689 1,027 1,216 1,152 1,206 2,493 2,887 3,779 3,312 3,313 3,830 4,548 4,988
MERCEDES BENZ
VANS - - - - - - - - 13 908 2,384 2,405 1,464
MG ROVER - - - - - - - - - 797 775 314 -
MINI - - - - - - - - 1,545 1,801 1,750 1,902 1,806
MITSUBISHI - - - - - - - - - 3,922 10,647 15,004 16,751
HISSAN 129,304 52,401 59,620 93,816 139,518 134,937 173,066 190,537 211,648 214,011 234,853 234,932 228,315
PEUGEOT - - - - - - 3,454 6,139 9,148 13,353 16,308 16,963 16,068
PORSCHE - - 32 20 13 9 9 185 282 347 452 513 632
RENAULT - - - - - - - 3,150 15,386 18,431 24,01 24,086 20,274
SEAT - - - - - - - 11,843 25,116 22,130 22,704 21,089 19,899
SMART - - - - - - - - - 144 403 522 597
SUBARU - - - - - - - - - - - - 308
SUZUKI - - - - - - - - - - - 762 4,413
TOYOTA - - - - - - - - - 9,339 23,876 35,318 60,088
VOLKSWAGEN 164,264 45,241 51,508 73,632 109,333 123,689 169,114 165,323 159,782 169,235 170,449 149,084 135,027
VOLVO —~ - - - - 303 1,399 2,381 2,700 2,71 3,353 3,554 2,717
TOTAL 593,202 226,545 325,154 482,146 643,360 665,783 853,775 918,836 977,558 977,870 1,095,796 1,431,768 1,439,718
NUMERO DE MARCAS [ 3 9 10 11 12 13 16 18 23 24 26 29

Fuente: Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz, 2006.
Cifras expresadas en unidades.
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La produccién de automoviles de pasajeros ha crecido paulatinamente.
Solo en 1995, la industria cayd un 15% en comparacion con 1994, debido a la
crisis econémica, lo cual se vio reflejada tanto en la caida de las ventas (62%
vs 2004), como en la produccion para el mercado interno. La produccién para

el exterior, ese ano tiene un incremento del 35%.

Para 1996, la industria se reactiva incrementado su produccién en 30% vs
1995, las ventas aumentan un 44%, aunque todavia tiene un déficit del 45%
con respecto a lo vendido en 1994. Respecto a las unidades importadas, estas
eran aproximadamente de 70,950 aproximadamente en 1994, para el 2006 son
cerca de 717,500.

Este segmento ha crecido en los ultimos afnos, con la introduccién de
nuevas marcas que en el pais no tienen una armadora o aquellos vehiculos

que no se producen en el territorio nacional pero se realiza su oferta.

SEAT ingresa en el 2001 con un mercado con 13 marcas de automoviles,
una produccion de 1,889,486 vehiculos, de los cuales, 456,488 son para
satisfacer el mercado interno, el resto, 1,432,998 son para la exportacion.
Sobre los importados, éstos representan 397,287 unidades, cerca del 47% de

las ventas.
La marca espafola desde 2001 a 2006 ha vendido mas de 122,781

vehiculos, colocandose con el 2 % del share of market. En su afo debut vendid

11,843 autos, siendo Ibiza y Cérdoba, los de mayor éxito.

87



SEAT de México: Auto emocion

PRODUCCION TOTAL DE AUTOMOVILES PARA PASAJEROS EN MEXICO

| EMPRESA 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

BMW S 245 487 970 1,832 1,596 1,594 1,001 1,046 308 S S S
DAIMLER CHRYSLER 243701 205,575 361,212 355,914 359,422 330,290 404,637 395,119 380,518 308,738 341575 343,748 313,387
FORD MOTOR 242083 227,354 213,513 247 363 213,546 224 446 280,585 239,690 185,874 143,707 107,804 147,629 349,910
GENERAL MOTORS 161,099 198,823 267,133 300,900 316,028 331,021 444 670 447,802 508,003 471,619 486,076 428,443 502,544
HONDA S 135 1,194 3,045 7,194 10,241 18,801 23,825 24,962 21,624 21824 23,532 24,262
MERCEDES BENZ 590 214 1,043 955 722 190 S S S S S S S
NISSAN 193,591 106,794 135,637 172,763 189,787 185574 313,496 327,923 328,950 291,902 313,812 349,179 408,439
RENAULT S S S S S S S 1,757 12,141 15414 11042 13543 S
TOYOTA S S S S S S S S S S S S 33,209
VOLKSWAGEN 256,317 191,438 231,078 257 366 338,959 410,308 425,703 380,690 332,876 287,253 225342 300,386 347,020
TOTAL 1,097,381 931,178 1,211,297 1,339,276 1,427,590 1,493,666 1,889,486 1,817,807 1,774,370 1,540,565 1,507,175 1,606,460 1,978,771
% CRECIMIENTO -15% 30% 11% 7% 5% 2% 4% -2% -13% -2% 7% 23%

PARTICIPACION DE PRODUCCION

| EMPRESA 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 |
BMW 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

DAIMLER CHRYSLER 22% 22% 30% 27% 25% 22% 21% 22% 21% 20% 23% 21% 16%
FORD MOTOR 22% 24% 18% 18% 15% 15% 15% 13% 10% 9% % 9% 18%
GENERAL MOTORS 15% 21% 22% 22% 22% 22% 24% 25% 20% 31% 32% 2% 25%
HONDA 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
MERCEDES BENZ 0% 0% 0% 0% 0% 0%

NISSAN 18% 1% 11% 13% 13% 12% 17% 18% 19% 19% 21% 22% 21%
RENAULT 0% 1% 1% 1% 1%

TOYOTA 2%
VOLKSWAGEN 23% 21% 19% 19% 24% 27% 23% 21% 19% 19% 15% 19% 18%
| TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% |

Fuente: Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz, 2006.
Cifras expresadas en unidades.
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PRODUCCION PARA EL MERCADO INTERNO

| EMPRESA 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 |
BMW S 245 487 a70 1,832 1,596 1,594 1,001 1,046 08 S S S
DAIMLER CHRYSLER 81,963 25778 35,912 57,744 59,474 36,544 33121 15,336 11,360 2,326 1,541 3,483 4,932
FORD MOTOR 62,338 16,536 34,129 39,651 38,887 45168 45,834 46,638 47948 38,900 35,449 40,546 47,892
GENERAL MOTORS 90,716 34,554 64,275 91,438 115,435 124 965 119,248 99,036 117,594 80,164 110,163 95,214 96,906
HONDA S 135 1,194 3,045 7,194 8,446 11,524 10,200 10,678 7,259 7,255 8,945 9,163
MERCEDES BENZ 590 814 1,043 955 722 190 S S S S S S S
NISSAN 129,298 38131 50,278 90,539 133,828 130,538 159,518 176,313 183,775 172,287 178,531 193,989 198,287
RENAULT S S S S S S S 1,757 12,141 15,414 11,042 13,542 S
VOLKSWAGEN 157 445 36,307 53,105 69,230 91,360 69,002 85,649 85,090 70,452 53,704 61,636 57,890 54,993
TOTAL 522,350 152,500 240,423 353,572 448,832 416,449 456,488 435,371 454,094 370,362 405,617 413,610 422173
% CRECIMIENTO -11% 58% A7% 27% -T% 10% -5% 5% -19% 10% 2% 2%,

PRODUCCION PARA EL MERCADO EXTERNO (EXPORTACION)

EMPRESA 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

DAIMLER CHRYSLER 161,738 179,797 325,300 208,170 209,948 203,746 371516 379,783 369,158 306412 340034 340265 308455
FORD MOTOR 179,745 210,818 179,384 206,438 174,659 179,278 234,751 193,052 137,926 104,807 72,355 107,083 302,018
GENERAL MOTORS 70,383 164,269 202,858 209,462 200,593 206,056 325422 348,766 390,409 391,455 375,913 333225 405,638
HONDA = = = = = 1795 7277 13,625 14,284 14,365 14,569 14,587 15,009
NISSAN 64293 68663 85,359 82,224 55,059 55,036 153,978 151,610 145,175 119615 134,981 155,190 210,152
TOYOTA = = = = = = = = = = = = 33209
VOLKSWAGEN 98,872 155,131 177,973 188,136 247599 341,306 340,054 205,600 262,424 233549 163,706 242 496 282,027
TOTAL 575,031 778,678 970,874 984,430 978,758 1,077,217  1432,998 1,382,436 1,319,376 1,170,203 1,101,558 1,192,846 1,556,508
% CRECIMIENTO 35% 25% 1% 1% 10% 33% 4% 5% 1% 6% 8% 30%)

Fuente: Asociaciéon Mexicana de la Industria Automotriz, 2006.
Cifras expresadas en unidades.
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En los dltimos anos, el segmento de los autos importados ha aumentado
de 2000 al 2006 un 81%, la participacién de las ventas era en 1994 del 12%,
para el 2000, es del 47%, para 2006 representa el 63%, lo cual es muestra
clara del avance de este sector automotriz en México.

VENTAS DE AUTOS NACIONALES E IMPORTADOS

| CONCEPTO 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 |
VENTAS PUBLICO 853,775 918,835 977,558 977870 1,095,796 1,131,768 1,139,718
% VARIACION 28% 8% 6% 0.03% 12% 3% 1%
PRODUCCION TOTAL 1,889,486 1,817,807 1,774,370 1,540,565 1,507,175 1,606,460 1,978,771
% VARIACION 26% 4% 2% 13% 2% 7% 23%

PRODUCION MERCADO INTERNO 456,488 435,371 454,994 370,362 405,617 413,610 422,173

% VARIACION 10% 2% 3% -19% 10% 2% 2%
PRODUCCION EXPORTACION 1,432,998 1,382,436 1,319,376 1,170,203 1,101,558 1,192,846 1,556,598
% VARIACION 33% 4% 5% 1% 6% 8% 30%
UNIDADES IMPORTADAS 397,287 483,464 522,564 607,508 690,179 718,158 717,545
% VARIACION 59% 22% 8% 16% 14% 4% D.1%

Fuente: Asociaciéon Mexicana de la Industria Automotriz, 2006.
Unidades importadas, estimadas con base en las ventas y la produccion interna anual.

SEAT de Mexico tiene el 2% del mercado de ventas de autos para
pasajeros, cerrando el 2006 con el 92 lugar en ventas de autos, refrendado su
lugar del ano 2005.

3.3.3 Competencia

En la industria automotriz mexicana en los ultimos afos ha aumentado su
inversion en medios, siendo General Motors México, Nissan Mexicana,
Volkswagen de México, Daimler Chrysler y Ford Motor Company, las que mas
invierten. A partir del afno 2002 la inversion incrementa considerablemente, por
la entrada de nuevos competidores al mercado nacional, en el 2001 la inversion
(cifras de IBOPE AGB México) era de 3,180,483,038 millones de pesos, para el
siguiente ano incrementa a 3,720,157,863 , 17% mas que 2001.

En el afo 2000 habia 21 marcas automotrices, para 2005 llegan a 28. La
inversion publicitaria era en el 2000 de 3,218,697,685 millones, para 2005
cierra en 5,262,729,328 millones, un incremento del 12%. SEAT se encuentra

con el 2% de la inversion en promedio anual de total de la inversién en medios
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de la industria automotriz mexicana, lo cual presenta una minima porcién de las

grandes inversiones de armadoras de gran tamaro.

INVERSIONES EN MEDIOS POR ANO

| ARMADORA 2000 2001 2002 2003 2004 2005 |
ACURA 1,239,072 7,045,280
AUDI MEXICO 44,089,575 94,932,210 41,088,029 36,726,864 41,414,793 44,223,396
AUTOS JAGUAR 7,265,805 19,716,295 27,475,682 23,984,319 11,617,361 22,696,911
BMW DE MEXICO 12,794,105 11,707,074 37,526,919 43,443,236 29,304,153 25,820,846
DAIMLER CHRYSLER 598,952,283 436,493,141 447,469,239 417,327,693 713,712,635 744,538,192
DIMEX 172,290

DINA CAMIONES 741,883 21,685

FERRARI 50,925
FIAT 37,818,077 70,783,212 1,025,760
FORD MOTOR COMPANY 461,480,531 663,195,348 429,779,812 497,786,189 552,372,663 596,303,173
GENERAL MOTORS MEX 671,769,611 485,630,813 793,699,815 1,031,337,329  1,118,942,289 1,146,950,676
HONDA DE MEXICO 50,255,564 94,163,312 44,349,925 33,667,817 21,040,217 68,014,223
INTERNATIONAL 4,479,962 6,818,859 2,914,066 2,975,078 5,617,116 5,989,777
1SUZU MOTORS MEX 1,447,779
KENWORTH MEXICANA 3,761,427 1,619,100 2,386,015 2,491,380 3,267,510 2,822,555
MAZDA MEXICO 251,120 19,522,801
MERCEDES BENZ MEXICO 14,604,889 17,774,798 26,634,215 18,223,620 23,464,769 18,690,337
MG ROVER MEXICO 1,606,110 4,901,002 5,296,579 531,270
MGR MEXICO 2,255,967 8,447,304 8,838,701 2,096,660
MITSUBISHI 626,040 13,893,062 3,845,641 101,515,144 60,421,739 64,252,403
NISSAN MEXICANA 745,602,575 626,090,316 699,854,518  1,025,704,177 851,330,628 1,018,693,918
PEUGEOT AUTOS 70,362,645 51,726,362 57,474,421 76,900,434 79,714,372 102,503,422
PORSCHE 440,355 826,920 139,31 2,981,257 5,299,664 3,935,020
RENAULT 179,368 49,327,785 143,165,395 172,733,220 167,787,057 219,907,299
SCANIA MEXICO 71,498

SEAT DE MEXICO 36,281,500 107,434,555 80,553,673 59,618,472 92,703,626
SMART 7,200 911,740 2,316,830 15,168,029
SUZUKI MOTOR DE MEX 29,509,563
TOYOTA 16,560,033 5,986,481 102,118,385 105,761,421 140,384,344 182,870,617
VOLKSWAGEN DE MEXICO 493,910,295 527,800,498 693,056,613 492,082,220 596,261,956 673,227,700
VOLVO MEX 20,576,952 36,470,278 55,883,210 106,208,735 103,099,205 152,187,170
|Total general 3,218,697,685  3,180,483,038  3,720,157,863  4,324,481,929  4,679,396,457 5,262,729,328 |
|% CRECIMIENTO -1% 17% 16% 8% 12%

FUENTE: IBOPE AGB México / Adspend.

Tarifas publicadas por el medio, sin ningtin descuento. Inversiones en pesos mexicanos en millones.

Para las armadoras de menor tamano, la competencia en inversion
publicitarias las coloca en un espacio limitado y con una saturaciéon en medios
como la televisién abierta, que es el medio que mayor gasto publicitario

presenta.

3.4 La comunicaciéon comercial de SEAT: Auto emocion
Como cualquier empresa, SEAT de Meéxico tiene un proceso de

comunicacién comercial que rige todos los mensajes que hara en su mercado.

La comunicacion comercial, como lo habiamos definido en el primer capitulo,
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es un proceso en el que la empresa, desea transmitir determinada informacion
sobre si misma, principalmente su oferta a sus principales publicos, que son

compradores potenciales y la sociedad en general.

Los medios de comunicacion quedan definidos en términos de vias o
canales que permiten hacer llegar el mensaje del emisor a su publico objetivo.

Estos canales son dos:

1. Los canales de comunicacion personales, donde existe un

contacto personal directo entre el emisor y el receptor.

2. Los canales de comunicacién impersonales, formados por los
distintos medios de comunicacién masiva, que no suponen

contacto entre el emisor y el receptor.

Estos factores son importantes para la implementacion de estrategias de
marketing. En los primeros, al existir un contacto directo, es campo propicio
para la fuerza de ventas; y en los segundos, la publicidad, la promocién de
ventas, las relaciones publicas y el marketing directo son las areas para
contacto entre el emisor y el receptor.

Los cincos elementos de la comunicacion comercial de cualquier empresa

son:

e La fuerza de ventas: “Es una forma de comunicacion personal y directa a
un cliente potencial especifico, posibilitando la interaccion entre ambos,

dado que la respuesta ser recibe de forma simultdnea e inmediata, lo

que permite realimentar el proceso de comunicacion.”

e La promocién de ventas: “Integra un amplio conjunto de incentivos a

corto plazo para fomentar la compra de un bien o servicio especificos.”’

%0 Rodriguez del Bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos y aplicaciones, p. 31.
! Ibidem, p. 31.
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e La publicidad, constituye un método de comunicacion que controla
totalmente el mensaje y lo hace llegar, de forma impersonal y simultdnea
mediante el uso de medios masivos de comunicacién remunerados, a un

amplio conjunto de clientes potenciales.

e Las relaciones publicas, son una técnica que tiene cierto grado de
implicacién personal, en la que se trata de conseguir ante el publico en
general, una imagen publica de aceptacion y valoracion de la empresa u
organizacién. Construyendo un clima de comprensién y confianza
mutua. Dentro de este campo, encontramos con un &rea conocida como
publicity o publicidad no pagada. Esta la podemos definir como “la
gestibn de noticias acerca del personal, productos, procesos,
acontecimientos u otras areas de interés para la organizacion realizada
por su propio personal o un tercero, e instrumentalizada mediante el

mantenimiento de buenas relaciones con los medios de comunicacion.”??

e El marketing directo, “es el sistema interactivo de marketing que utiliza
uno o mas medios de comunicacién para conseguir respuestas de

comunicacién y/o de comportamiento medible y/o un intercambio.”®®

Con todos estos puntos, se realiza el disefio de la comunicacion
comercial, con el fin de evaluar los roles estratégicos del conjunto de disciplinas
de la comunicacion, ademas del combinar éstas para proporcionar la claridad,

consistencia e impacto maximo de la comunicacion.

Para iniciar el proceso, la empresa debe definir en primer lugar, a qué
negocio se dedica; posteriormente, establece su estrategia competitiva, que no
es mas que la toma de decisiones coherentes para lograr una ventaja en los
mercados en lo que va a competir. A partir de la definicion del mercado-

producto, inicia el marketing mix.

92 Royo, Marcelo. Comunicacién publicitaria, p. 31.
% Royo, Marcelo. Op.cit., p. 32.

93



SEAT de México: Auto emocidn

El cuadro siguiente, extraido del libro de Ignacio Rodriguez del Bosque y
Javier de la Ballina de titulo Comunicacion comercial. Refleja como cada
empresa, de acuerdo con las herramientas y recursos que tenga a su alcance
podra definir su estrategia, para SEAT de México, los cinco elementos son

claves en su proceso.

| ESTRATEGIA CORPORATIVA DE LA EMPRESA |

'l' OBJETIVOS DE MARKETING:
ESTRATEGIA COMPETITIVA ﬂ MERCADQ-OBJETIVQ

POSICIONAMIENTO
MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO PROMOCION DISTRIBUCION
) QUE HERRAMIENTAS TIENE LA EMPRESA:
MIX DE COMUNICACION —) PUBLICIDAD, RR. PP. PROMOCION DE
) VENTAS, MARKETING DIRECTO.
OBJETIVOS DE COMUNICACION
MERCADO OBJETIVO
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
PLANIFICACION DE LA CAMPARNA
PRESUPUESTO

PRETEST
EJECUCION
CONTROL

POSTEST PUBLICITARIO

3.4.1 Los valores de la comunicacion de marca

La comunicacion de marca de una empresa inicia con el factor diferencial
de su posicion en el mercado, el papel que desempenan y lo que venden.
Diseflo poco convencional y caracter deportivo son valores que definen las
principales senas de identidad de SEAT; una empresa espafnola propiedad del
consorcio aleman Volkswagen e integrada desde 2002 en el grupo de marcas
de Audi (ésta como Lamborghini).

La compafiia esta inmersa actualmente en un proceso de cambio

encaminado a la construccion de la “nueva SEAT”, que se refleja tanto en sus
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productos: seis gamas de modelos (Alhambra, Altea, Cérdoba, lbiza, Lebn y
Toledo). El Altea y el nuevo Toledo, son los primeros exponentes de la “nueva
SEAT” y los nuevos productos concebidos dentro del grupo de marcas de Audi.

3.4.1.1 Diseno no convencional

El valor que a la vista se puede apreciar de los automéviles de la empresa
espafola es su disefio no convencional, que sale de lo cotidiano. Desde sus
inicios, la marca ha roto esa linea, prueba de ello es el modelo Altea, el cual es
un car concept concebido por uno de los disefadores mas importantes del
mundo automotriz, Jhon da Silva, quien también realizd el diseno del Nuevo
Toledo.

Antes de estos modelos, el Ibiza fue el primer producto de la marca en
pasar un cambio en su exterior, en proponer un disefio expresivo, mucho mas
juvenil e innovador; poco tiempo después lo haria el nuevo Cérdoba.

3.4.1.2 Deportividad extrovertida

Es uno de lo atributos de la marca, Hedy Gysel del area de publicidad y
medios de la empresa lo menciona, “la marca es 100% deportiva en todo su ser
y no s6lo una deportividad normal, sino extrovertida, que cruza la linea, que va
mas alla.” Este caracter se ve concebido en el alto performance de su gama de
motores, los cuales ofrecen aceleraciones de 0 a 100 kilometros en 9.6

segundos, como lo hace el Altea.

3.4.1.3 Técnica atlética

Su caréacter casual y deportivo lo hacen ser una marca que ofrece una
tecnologia con los mas altos estandares de calidad, cumpliendo las exigencias
del publico joven. SEAT al ser una marca del grupo Audi AG tiene presente los
sistemas que el grupo presenta en sus automoviles, con el rasgo distintivo de

diseno que la empresa espanola puede ofrecer.
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3.4.2 Objetivos de comunicacion

Con estos tres valores de la marca, SEAT traza sus objetivos de
comunicacién en el mercado joven, que adopta estos sentimientos y los hace
suyos. Los objetivos de comunicacion siempre estaran girando en los

siguientes cuatro puntos:

o SEAT es una marca 100% juvenil, diferente, no convencional, que
proporciona sentimientos a sus clientes, que es deportiva pero de

una forma no tangible.

e  SEAT pretende reflejar a través de la imagen proyectada de un
disefio expresivo en sus productos y actividades los mejores valores

en disefo, sugiriendo una naturaleza optimista y extrovertida.

e SEAT debe ser percibida como una marca en permanente
seguimiento de soluciones inconvencionales e innovadoras, esto se

debe reflejar en sus productos y actividades comerciales.

e  SEAT tiene que ser percibido como una marca casual y deportiva.
Esto se debe reflejar en los rasgos de los productos, actividades de

la marca y disefio.*

Objetivos que han sido plasmados en toda la comunicacion, una prueba
es la publicidad con la cual anuncian sus automoviles, mostrando una actitud
joven, hasta cierto punto irreverente, sin tocar fibras sensibles de los
consumidores, pero si usando una gran creatividad. La Auto emocion es la
actitud de la organizacion expresada en su servicio, creatividad e imagen joven,

divertida e inconvencional para con sus compradores potenciales.

4 Cfr. SEAT de México.
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4. CAMPANA DE LANZAMIENTO DEL NUEVO SEAT ALTEA

4.1 El nuevo SEAT Altea

Altea es el nombre de un sitio, una playa de verano en la Costa Brava de
Espana, pero ademas es el nombre del auto que marca una nueva forma de
ser de SEAT. El Altea es un monovolumen, un vehiculo que combina las
caracteristicas de una tipica camioneta y un auto normal. Este auto ademas de
tener estos elementos, tiene un aspecto esencial de la marca, la deportividad

en el manejo.

Este vehiculo es el primero que reune la tecnologia del Grupo Audi AG, al

cual pertenece la empresa espafola, con los valores propios de la marca SEAT.

4.2 Identidad del producto

La caracteristica principal del Nuevo SEAT Altea es un manejo deportivo,
siendo el modelo que implementé en México un nuevo segmento en la industria

el Multi sport vehicule (MSV) dentro de los monovolumenes.

4.3 Brieng

El briefing o brief del nuevo producto Altea fue proporcionado por SEAT
de México a sus agencias Grey y Mediacom, para la estrategia creativa y de
medios, respectivamente. Este documento contiene las indicaciones que el

cliente tiene en cuenta para la elaboracion de la campafa de comunicacion.

Los elementos claves del brief de Altea son.

Producto: Altea

Background information: SEAT de México en 2005 lanza un nuevo producto
al mercado automotriz, el Altea. Un vehiculo que por sus caracteristicas de
disefio y manejo, se posiciona en el segmento de los monovolumenes, autos

que reune elementos de las camionetas SUV y los vehiculos medianos. El
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diseno del Altea le permite posicionarse como un automévil para la familia, con
lo mejor del manejo deportivo que SEAT representa.

Key Insight: El Altea representa la nueva forma de ser de la marca, combinado
el disefo no convencional, la deportividad y la linea atlética, valores que el
cliente debe percibir.

Objetivo:
1. Transmitir la nueva era de la marca SEAT, la cual se expresa con el
nuevo Altea.
2. Reforzar la presencia e imagen vanguardista y estética con rasgos de
deportividad que la marca SEAT expresa en toda su linea.
3. Colocar al Altea como la mejor opcion del segmento a través de su
equipamiento y disefio deportivo para el cliente que busca productos

que le proporcionen una diferencia con relacion a la competencia

Target market:

1. Hombres y mujeres con un rango de edad de 30 a 45 afos. Personas
en camino al éxito, de estilo de vida moderno, relajados, conocedores
de estilos y sitios, generalmente con familia, hijos menores de 5 afnos.

2. Nivel socioeconémico alto (ABC+).

3. Personalidad extrovertida y vanguardista.

Support:

Estandares enfocados al dinamismo que refleja su disefo.

Estandares enfocados a su equipamiento de alta percepcion: Sistemas de Audi,
Elevadores eléctricos de cristales, amplitud de cajuela, rines de aluminio
Estdndares enfocados en la versatilidad de su motorizacién y transmision:
transmision manual y tiptronic de 6 velocidades para motor de 2.0 litros FSI con
inyeccion directa de 150 hp.

Elevados rasgos de seguridad con sus bolsas de aire y Sistema de Frenos
Antibloqueo (ABS), Sistema de Control de Traccion (TCS) y Sistema de
Respuesta Dindmica (DSR). El Nuevo SEAT Altea estd equipado con las

ultimas innovaciones en seguridad pasiva, disefiado para proteger a pasajeros
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y peatones. EI SEAT Altea en los resultados de la European New Car
Assessment Programme (EuroNCAP) obtuvo en su categoria 5 estrellas en
proteccion a pasajeros; 4 estrellas en proteccion a menores y 3 estrellas en
proteccion al peatén.

Personality / Tone and Style:
Es un auto que reune lo mejor de las caracteristicas de un vehiculo familiar con
la deportividad que s6lo SEAT brinda. Disefio no convencional, confortable y de

high performance.

Copy obijetive:
La campana debe enfocarse en posicionar a la marca SEAT en una nueva
etapa, que el consumidor debe percibir a través del nuevo Altea, cruzando la

linea.

Mandatories:

SEAT Altea expresa la nueva forma de ser de la marca, con un alto nivel de
disefno y deportividad.

Se usara la plataforma de comunicacion de Cross the line, adaptada para

México como Cruza la linea.®®

4.4 Competencia

El segmento de los monovolimenes es nuevo en nuestro pais. Los
productos que participan son Meriva de General Motors, Clase A de Mercedes

Benz, Scenic de Renault y Matrix de Toyota.

En el 2000, Clase A de Mercedes Benz junto con Scenic de Renault eran
los Unicos vehiculos en la categoria, siendo el primero el que mayor inversion
presentaba. En el 2001, Scenic aumenta su gasto publicitario drasticamente, la
television de paga y las revistas son los medios con mayor presupuesto. En el
2003, Toyota lanza en México el Matrix, con presencia en prensa y revistas.

% Cfr. SEAT de Mexico.
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Renault aumenta su inversibn en un 37% en comparacion de 2002,

convirtiéndose en el auto con mayor media spend en esa categoria.

En el 2003, General Motors introduce el Meriva, con un presupuesto
destinado a televisién abierta, restringida y revistas como medio principales; el
monto fue cercano a los 35.5 millones de pesos, obteniendo el 59% de la
participacion de la categoria. El Clase A invirti6 con mayor peso en la radio, en

noticieros; prensa y revistas como soportes en imagen.

Para el siguiente afo, el auto de General Motors aumenta un 44% vs 2003,
la television abierta. Scenic también incrementa inversiones publicitarias, un
71%, televisién abierta y radio como los medios principales. Mercedes Benz
mantiene sus cifras similares en 2004. En share of investment (SOI), Meriva
tiene el 55%, Scenic el 39%, Matriz el 4% y Clase A el 2%.

Los medios de mayor inversion publicitaria en 2004 son la television (46%),

la prensa (21%) vy la radio (18%), la television de paga vy revistas con el 8% y

7% respectivamente. En televisidon regional, practicamente sin actividad.
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2000 INVERSION EN MEDIOS SHARE OF INVESTMENT BY MEDIA

[ VEHICULO PRENSA RADIO REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL 2000 501 | [ PRENSA RADIO __ REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL]

CLASEA 3,612,750 1,503,660 107,194 202,472 5,426,016 97% 67% 28% % 1%

SCENIC 179,368 179,368 3% 100%

[ToTAL 3,612,750 1,503,660 107,194 179,368 202,472 5,605,441 100%] [ 64% 2% T 3% A% 0% ]
2001

[ VEHICULO PRENSA RADIO REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL 2001 501 | [ PRENSA RADIO __ REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL]

CLASEA 612,000 124,200 736,200 4% 83% 7%

SCENIC 141,720 2,581,000 1,114,124 847,259 9,447,618 17,431,721 96% 1% 15% 24% 5% 55%

[ToTAL 141,720 3,193,000 1,238,324 847,259 9,447,618 17,867,921 _100%] [ 1% 18% 24% 5%, 53% 0% ]
2002

[ VEHICULO PRENSA RADIO REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL 2002 501 | [ PRENSA RADIO __ REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL]

CLASEA 1,355,037 99,469 1,454,506 5% 93% %

SCENIC 9,124,037 2,391,100 2,011,103 9,981,924 1,569 18,035 23,521,768 87% 39% 10% 9% 42%

MATRIX 1,652,728 56,000 264,783 1,973,511 7% 4% 3% 13%

[ToTAL 12,131,802 2,546,569 2,275 886 9,981,924 1,569 18,035 26,955,785 100%] [ 45% 9% 8% 7% 0% 0% ]
2003

[ VEHICULO PRENSA RADIO REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL 2003 sol | [ PRENSA RADIO __ REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL]

CLASE A 929,375 1,054,000 266,500 2,249,815 4% 1% A% 12%

SCENIC 7,496,305 12,897,810 841,109 21,235,824 35% 35% 61% %

MATRIX 520,605 797,000 120,810 13,013 1,451,428 2% 36% 55% 8% 1%

MERIVA 920,595 3,705,342 28,575,036 2,165,194 35,366,167 53% 3% 10% 81% 6%

[ToTAL 9,867,480 14,748,810 1,933,761 28,575,036 2,165,194 13,013 60,303,294 100%] [ 16% 24% 8% AT% % 0% ]
2004

[ VEHICULO PRENSA RADIO REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL 2004 50l | [ PRENSA RADIO __ REVISTAS TELEVISION TV PAGA TV REGIONAL]

CLASE A 2,288,975 2,288,915 2% 100%

SCENIC 8,919,175 10,314,385 2,147,778 14,959,231 36,340,569 39% 25% 28% 6% 1%

MATRIX 3,140,830 465,400 3,606,230 4% 87% 13%

MERIVA 5,169,063 6,855,650 3,496,742 27,721,281 7,636,282 50,885,018 55% 10% 13% 7% 54% 15%

[ToTAL 19,518,043 17,170,035 6,109,920 12,686,512 7,636,282 93,120,792_100%] [ 21% 18% 7% 16% 8% 0% ]

Fuente: IBOPE AGB México / Adspend.

Tarifas publicadas por el medio, sin ningtin descuento. Inversiones en pesos mexicanos en millones.
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4.5 Investigacion publicitaria

Para la campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea los estudios de

consumo y audiencias seleccionados fueron:

e Consumo y habitos de exposicion: Estudio General de Medios (EGM),

con sus softwares Pulsar y el planeador Tom Micro.

o Audiencias de television: IBOPE AGB México, con su software Media
Smart Station.

e Audiencias de radio: Arbitron, con su software Maximiser.
Con el EGM se obtuvieron los perfiles psicograficos, exposicion y afinidad

de medios. Los datos que arrojé el estudio en su base de julio 2003 a junio
2004 son:

Relajados Practicos

= Las compras son importantes - No planean que comprar cuando van

- Piden y dan consejo de shopping

- Comprar sirve para relajarse Frecuentemente cambian las marcas
que compran
= Les gusta recorrer varias tiendas

: - Las mar libr n tan n
antes de realizar la compra as marcas libres son tan buenas

como las marcas conocidas
- Prefieren comprar a crédito mas que

esperar No compran las mismas marcas que

usaba su mama

- Disfrutan del peligro y el riesgo - Le importa mas como usan su tiempo

- Se comportan como quieren, no les que cuanto dinero ganan

preocupa el que diran - Obligacioén esta antes que la diversion

- Se sienten capaces de iniciar su

propia empresa = Para progresar estan dispuestos a

sacrificar tiempo con su familia

- No toman en cuenta las reglas y
convencionalismos que limitan su
libertad

- Las mujeres deben trabajar, tienen la
misma capacidad para desarrollarse en
el ambito laboral que para sacar

- Saben ahorrar dinero adelante las labores domésticas

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).
Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.
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Mujer 42%

Hombre
58%

Segun el EGM, del 100% del
target, el 58% son hombres y el
42 % mujeres, quienes tienen un
estilo de vida

relajado, son

profesionistas independientes,
poseedores de pequenos

negocios.

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).

Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.

U. Libre

Divorciado
6%

Casado
64%

Soltero
24%

En esta gréfica, el estado civil
del grupo objetivo esta en los
64%, en

segundo lugar los solteros (24%).

matrimonios, con el
Lo que nos hace suponer que son
gente que esta en familia, espacio
que ocupa una gran importancia

para ellos.

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).

Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.

30%

Empleado
20%

Bec/Dir

Prof. Ind /
Trabaja
por su
cuenta
22%

Ejecutivos de empresas,
directores, personal con cargo de
direccion, profesionistas
independientes o free lance asi

como empleados de cargo medio,

son los perfiles laborales del
target del SEAT Altea para
México.

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).

Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.
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Parques de Sobre las actividades, podemos
Diversion
observar que este tipo de gente,
1 0 mas alasemana ~ .
entre los 30 y 45 anos de niveles
2 a3veces almes i
altos, asisten regularmente a
1 vez al mes . L,
parques de diversion 1 vez cada

2 a3 meses 22%

2 0 3 meses.
14%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

4 a 6 meses

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).
Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.

Centros
Comerclales Las visitas a centros comerciales,

1o mas alasemana 39% es de notar que los frecuentan

2 a3 veces al mes por lo menos una vez a la

1 vez almes semana, presentando los malls

2 a3 meses

un punto de contacto importante.
4a6meses | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).
Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.

Con respecto a la exposicidn de medios, la television abierta, los exteriores y la
radio son los medios de mayor penetracion en el target. En el primer medio, la

100% T
90% +
80% +
70% +
60% T
50% +
40% +
30% +
20%
10%

0%

T 350

-+ 300

T 250

T 200

+ 150

+ 100

Prensa TV Abierta TV Paga  Revistas Internet Cine Radio Exteriores

I Exposicion Total Personas I Hy M 30-45 ABC+ Ry P —&— Afinidad Target

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMAK 042 (Base acumulada).
Periodo: Julio 2003 — Junio 2004.
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television abierta es un medio con gran penetracion a total poblacién, pero en
el target, disminuye, su afinidad es baja; la television de paga, su exposicion y
afinidad son mayores, siendo un medio para alcanzar niveles altos. Los
exteriores presentan medios idoneos para la construccion de imagen y
recordacion de marca; la radio es un medio informativo, el cual alcanza a varios

segmentos en las actividades que esté realizando.

4.6 Objetivos de la campaia

Como en cualquier plan de comunicacién, es necesario definir nuestras

metas a conseguir, 0 en su caso, mantener.

4.6.1 Objetivos publicitarios

Los objetivos publicitarios de la campafa son:

1. Introducir el SEAT Altea como un concepto automotriz diferente e
innovador.

2. Posicionar la nueva imagen de la marca entre los consumidores
potenciales mediante la campafa del nuevo SEAT Altea.

3. Mantener el sitio entre los diez primeros lugares de recordacion de las

marcas automotrices de México en el target institucional, 19-44 ABC+C.

4.7 Estrategia creativa

La estrategia creativa estuvo a cargo de Grey México. Para lo cual
utilizaron como eje rector el eslogan: Cross the line, new SEAT Altea. Con base
en el caso de Espana, primer pais donde se hizo el lanzamiento en 2004, la
creatividad tuvo varias lineas, cada una apelando a varios cambios que han
existido en la humanidad y que fueran de facil reconocimiento, sin importar la
nacionalidad.

Un ejemplo de lo anterior, fue uno de las versiones de los comerciales que

se lanzaron con el nombre de “minifalda’, el cual relata que: en 1965, un simple
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pedazo de tela, volte6 al mundo de cabeza. Llegé el momento de cruzar la
linea otra vez. Esta anécdota hace clara referencia al cambio que causé la
minifalda en el mundo, en aquel entonces, en una sociedad conservadora. Otro
comercial es el de “basket”, que relata como en 1979 un zapato lleno de aire

impacto al mundo deportivo. Llegé el momento de cruzar la linea otra vez.

Cada uno de los comerciales de television iniciaron con un mensaje
preventivo y después se daria la respuesta del nuevo cambio: El nuevo SEAT
Altea. En revistas y prensa, se tomaron versiones similares y se adecuaron los
mensajes para cada soporte, por ejemplo; para el mes de febrero las revistas
usadas tuvieron dos inserciones consecutivas, en Playboy se utilizé la primer
insercién con un enunciado referente al medio (1953: Un hombre le di6 play a
todos los boys), claro mensaje del nacimiento de la revista, en la siguiente
pagina; 2005. Nuevo SEAT Altea. Pensamos en cambiar la historia y lo
logramos. Esto fue en sinergia entre el personal creativo como el de planeacion
de medios de Mediacom. Todo con el fin de tomar al medio como mensaje.

CAMPANA DE LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
CREATIVIDAD EN REVISTAS

Producto:
Nuevo SEAT Altea.

BOY

LOS5 COLORES DE

EVA

D Riga a Picatss

Version: Minifalda
Medio:

Impreso/revista.

GUILLERMO
KUITCA
Vehiculo: Playboy.

RAFAEL MARQUEZ
: Mes: Enero 2005.

mperiantn g La |

CALENDARIOD
PIRELLY

e

HAIT

* g
RGN DR ACO ROSA

Fuente: SEAT de México, 2005.
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Producto: Nuevo SEAT Altea.
Version: Basket.

Medio: Impreso/revista.
Vehiculo: H para hombres.

Mes: Enero 2005.
Fuente: SEAT de México, 2005.

J— o Producto: Nuevo SEAT Altea.
il Version: 1810. Un lider / Anuncio.

Penamen £ Lambar L historia v o kegrames.
exclusivo para Lideres Mexicanos.
Medio: Impreso/revista.

: : Vehiculo: Lideres Mexicanos.

Un lider = d

s : Mes: Febrero 2005.
Fuente: SEAT de México, 2005.

%) GENERACION
CAMP_EONES

Portada Teaser Anuncio
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CAMPANA DE LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
STORY BOARD
NUEVO SEAT ALTEA 60”

Musica.

Musica.

Musica.

Musica.

Locutor: Para aquellos que nunca
creyeron que un zapato, lleno de
aire tuviera éxito.
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Musica.

Locutor: Para los analistas, que no
tuvieron fe en las computadoras
personales.

Musica.

Locutor: Para aquellos que se
burlaron cuando Darwin sugirié
que el hombre provenia del mono.

Musica.

Locutor: Para aquellos que no
imaginaron una silla hecha de una
sola pieza.

Musica.

Musica.
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Musica.

Locutor: Para todos aquellos que
creen en los cambios.

Musica.

Locutor: El nuevo SEAT Altea.

Musica.

Locutor: Cruza la linea.

Musica: Off

Locutor: Autoemocion.

Fuente: SEAT de México, 2005.
IBOPE AGB México, 2005.
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4.8 Estrategia de medios

Con los datos expuestos del producto, mercado y publicidad que son
imprescindibles para el planeador, inicia la estrategia de medios, que es la

elaboracion del plan donde se insertaran los mensajes.

4.8.1 Objetivos de medios

Los objetivos del plan de medios del lanzamiento del nuevo SEAT Altea

son:

1. Alcanzar una cobertura total cercana al 96% y una frecuencia de
alrededor de 17 OTS (opportunity to see) en plan total, con los medios
medibles.

4.8.2 Seleccion de medios

La seleccion de medios se realizé con base en los analisis de audiencias y
consumo de medios como negociaciones realizadas con anterioridad por

nuestro cliente, SEAT de México.

Las razones para usar estos medios son:

Television
e Medio con alta penetracién y afinidad al target, teniendo un costo
por millar bajo y ayuda a construir recordacion de marca.
e Por su alcance y bondades de color, sonido y movimiento.
e Porque demuestra el uso del producto.
Ventajas
Acumula alcance rapidamente.
Color, sonido y movimiento

Cobertura nacional, semi-nacional y local

A w0 nh

Medio efectivo y es masivo.
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Ventajas
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Es un medio muy afin al target, tiene una audiencia cautiva y

permite la rapida recordacién de la marca.

. Hay un publico especifico segmentado por zonas.

La calidad de la imagen y sonido es muy impactante.

Television de paga

Ventajas

Internet

Ventajas

Revistas

A w0 np -

Dirigido a mercados con alto poder adquisitivo.
Medio a nivel nacional e internacional, tiene la capacidad de
volverse un medio local.

Demuestra el uso del producto.

Medio enfocado a un publico especifico.
Se puede segmentar por NSE y por zonas geograficas.
Existe una baja saturacién de anuncios publicitarios.

Mayor uso de creatividades por network.

Es un medio muy afin al target, puede complementar eficazmente
y a relativo bajo costo, estrategias publicitarias actuando como
un medio interactivo de vinculacién con las marcas, permitiendo la

rapida recordacion de la marca.

. Tiene una fuerte penetracion a todos los segmentos de poblacién.

2. Es un extensor de alcance a muy bajo costo.

3. Alto impacto mediante disefos innovadores.

Medio con alta afinidad al target.
Generar alto impacto con distintas creatividades y formatos

implementados.
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Ventajas

A 0 Ddp o~

Prensa

Ventajas

A 0 b~

Radio

Ventajas

2.
3.

Exteriores

Ventajas
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Medio informativo.

Muy buena impresion.

Larga vida y multiples exposiciones.

Audiencia secundaria (varios lectores).

Se puede tener presencia en revistas, semanales, quincenales,

mensuales, bimestrales, trimestrales, etc.

Es un medio que brinda informacion inmediata dia con dia.
Se puede dar mayor extensién de los detalles de un producto

Ccomo promociones.

Flexibilidad geografica, incluso hasta por colonias
Se cuenta con lectores fieles como lo son los suscriptores
Flexibilidad de espacio y color en algunos casos

Secciones apropiadas y afines con los anuncios

Medio que cubre a un publico especifico, repite el mensaje
frecuentemente.

Medio informativo.

Lealtad de la audiencia.
Se puede segmentar por audiencia.
Es posible el cambio oportuno de versiones.

Es uno de los principales medios a que estdn expuestos los
consumidores constantemente.

Se puede obtener altos niveles de frecuencia.

Se puede alcanzar niveles socioecondmicos altos.

Construyen imagen y generan recordaciéon de marca.

Todos los dias estan expuestos al target.
Facilidad para zonificar.
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3. Excelente para memorizar lemas o slogan y puede tener un alto

impacto y recordacion con los diferentes disefios.

4.8.3 El plan de medios

Con los andlisis de consumo, audiencias y la posterior seleccion de
medios, inicia la constitucion del plan de medios para el lanzamiento del nuevo
SEAT Altea. El planning tiene que llegar al 96% del target de personas de 30 a
45 anos de nivel ABC+. Cada medio y vehiculo para el plan, fue seleccionado
con base en los estudios sobre el target objetivo, la experiencia del planeador y

las negociaciones que el anunciante tuvo previo al lanzamiento.

El presupuesto para el plan ha sido manejado en costos de tarifa
publicada por cada medio. No se ha dispuesto los costos reales, por cuestiones
de confidencialidad.
4.8.3.1 Plan de television

Los vehiculos seleccionados para la television son:

TV Abierta

e (Canal 13

e (Canal?7

TV de paga

e E! Entertainment televisién

e Sony entertainment television
e TNT

e Fox channel

e Fox sports

e MTV
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e Warner channel
e Discovery channel

e Canal 2 Visat (bloqueos en Cablevision y Sky)

La television abierta nos aportard alcance a nivel nacional, exposicion en
noticieros y peliculas. La contratacion de Television Azteca es por costo por
punto de rating, es decir, el costo de un spot es el equivalente a la tarifa por
punto de rating donde haya sido insertado en el canal, de acuerdo al horario
comprado. Nuestro target de compra ha sido hogares (costo por punto de rating
en hogares). Por lo que se verificacion de la pauta contratada es de gran
relevancia, esto para no tener un excedente en la compra.

La forma para obtener nuestro costo es:

COSTO POR PUNTO DEL BLOQUE HORARIO X RATING

Ejemplo:

\ 1 TRIMESTRE
MANANA | 6:00 AN A 8:29 AN 4,550

RATING HOGARES
SPOT ALTEA 207 4.5

$4,550 X 4.5= $20,475
COSTO A PAGAR POR EL SPOT DE 20™

$20,475

Para la television de paga, la tarifa sera costo por spot, en duraciones de

30”. Tenemos en el plan spots de 20” y 10” segundos, estos seran equivalentes.

La manera de obtenerlo es:

COSTO POR SPOT DE 30” X NUMERO DE SPOTS
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Y para obtener la tarifa de 20 segundos es:

COSTO POR SPOT DE 30” /3 = COSTO EQUIVALENTE
COSTO EQUIVALENTE X 2 = COSTO DE 20~

En algunos networks, el costo de un spot de 10” es el costo equivalente
mas un porcentaje de aumento, por lo que el planificador de medios debe tener

este aspecto en mente en el momento de la distribucion.

Ejemplo:
DURACION HORA COSTO
3o~ PRIME TIME 10,601
SPOT ALTEA 30"
$10,601X1= $10,601
SPOT ALTEA 207

DE LA TARIFA DE 30" SE OBTENDRA LA DE 20”

$10,601/3= $3534 X 2= $7.,067

COSTO A PAGAR DEL SPOT DE 30”

$10,601
COSTO A PAGAR DEL SPOT DE 20™
$7.067
Para canal 2, hemos seleccionado utilizar spoteo y sera sélo pautado en

los sistemas de television de paga de Visat: Cablevisién y Sky en la republica
mexicana. Los bloques donde aparecera nuestro spot seran en 20", que es el
tiempo que el canal dedica a sus promocionales. Es decir, cuando hay un
autopromocional de canal 2 a las 22:35:20 PM, en ese momento Visat

transmitira nuestro spot en el canal 2 que es transmitido en Cablevision y SKY;
mientras la gente con televisién abierta no lo vera, sélo quienes poseen TV de
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paga podran verlo. Con este sistema llegaremos Unicamente al target que tiene
sistema restringido, disminuyendo el desperdicio.

La distribucion en televisidén de paga es:

PLANNING

CANAL GRPS 0TS REACH PRESUPUESTO S0I
DISCOVERY b 33 | 1.8% 1,216,416 | 6%
E! ENTERTAIMENT 4.9 2.3 | 2.1% 2,477,280 | 13%
FOX CHANNEL 13.4 24 | 5.0% 1,095,767 | 6%
FOX SPORTS 2.9 2.9 | 1.0% 335,801 2%
MtV 8.1 4.7 | 1.7% 2,567,544 [ 13%
WARNER 15.8 78 | 2.1% 3,221,685 [ 17%
THT 7.9 2.3 | 34% 771,706 | 4%
SONY 9.1 58 | 1.6% 3,522,529 [ 18%
CANAL 2 VISAT 151.87 3.25 | 46.8% 3,880,000 | 20%
TOTAL PLAN TV PAGA  219.97 39 56% 19,088,728 100%

Para televisiéon abierta:

PLANNING
0TS REACH PRESUPUESTO
3,081,443
6,460,076

TOTAL PLAN TV ABIERTA 238.16 g 11,541,519

Con ello, tendremos a total medio:

PLANNING

GRPS 0TS REACH PRESUPUESTO 50l

TELEVISION DE PAGA . 19,088,728 | 62%
TELEVISION ABIERTA . 11,541,519 | 38%
TOTAL PLAN 55 8256% 30,630,247 100%

Nuestra mayor inversion se encuentra en television de paga, con el 62%.
El canal 2 nos genera mayor cantidad de puntos de rating acumulados en el
target, aunque es un soporte caro con respecto a los demas canales; la TV
abierta nos esta proporcionado alcance en el target. En este medio, el
monitoreo es fundamental para no pasarnos del presupuesto asignado, ya que
la audiencia cambia minuto a minuto, por lo que altos ratings aparte de darnos
TRPS, también pueden darnos un encarecimiento de la pauta.
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

FLOWCHART TELEVISION
(RESUMEN)
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO- MARZO 2005

ENEROD FEBRERO ARZD
NETWORK L MWJVSDILMWJVSDLIMWJVSDLMWJVSDLMW.JVSDLMW.JIWVSIDL D D NO.SPO
17 18 19 20 21 22 23|24 25 26 27 28 29 30)31] 1 2 3 4 5 6/ 7 8 9 10 11 12 1314 15 16 17 18 19 20{21 22 23 24 25 26 27|28| 1 2 3 4 5 6| 7 8 9 10 11 12 13

07 XHIMT 1 2 3.2 1 112 1 1 2.4 1 1131 1 121 1 1201 1 1201 43
TV AZTECA 13 XHDF 2211 12 2: 1 1: 203 3113 2 1122 1.2 1 203 1212 2 3[ 201 22 2002: 221 23 1 i
SONY TELEVISION E! ENTERTAINMENT 1 1 1 1 11 1 5/ 6. 6 7.6 4 6| 6. 7 6/ 6.5 6] 9 9 8 9 9 511 610 7:10: 7: 7: 9 1 1 21 1 1 1 214
20TH CENTURY FOX TELEVISION [FOX SPORTS 5 12 310 710 130 6:11) 60 28 1: 3 4:10: § 100
VIACOM MTV Ti12:19:13:20:13: 10| 6: 6! 6 303 31313 3 3 444/ 6, 6 6 6 1.5 5 3 F F oA 2 22 22 2 A 6 9 11[10[10; 9¢ 7:10:16:16)10:10¢ 9: 7: 8:15:15 381
SONY TELEVISION SONY 4030120121 202:3:.2:3.3 35/ 410 4 5 4 47 711 6 7. 8 5 5 711 6 7: 8 5[ 7 612 5 6 7: 6| 6] 5:10: 5: 6! 7: 6] 6 5:11: 5 6: 6: 5 305
DISCOVERY NETWORK DISCOVERY CHANNEL TE5 701 7 4: 6| 4: 5: 8 6: 20 43 21 2 41100 3 20 20 31 3 5020 2 1] 2 3 40 5 40 2 3 Fo2 532 3 3| 3| 41 20 5033023 3 520 2 2 194
20TH CENTURY FOX TELEVISION  [FOX CHANNEL 4: 405 405 40 1) 41 441453003 3 211303 22235 5 45 4 44 144 3 4 5[5 14 4 5 76| 7| 6 3: 4 5 6 6] 20 1 1 3 203 205
HBO WARNER CHANNEL 5:6; 4 3.6 55 435 36 64 5 66 3 5 65 66 6 3 6 T 5 T 5 5 F 5 FOTI 6 F T 3100 9 9] 8[14:10:10:11: 8:13) 6:12: 8: 9: 9 T:i11 358
TURNET BROCASTING TNT 4: 4 40503 403 40 3: 30 42020 3 11 14 12 3113 2001 2 3 2 5.4 13 2|2 5.1 13 2 5.1 13 6] 1 4.4 13 139
TELEVISA CANAL 2 VISAT 202 12 1 2. 2.1 21 1 11 1 2 1. 2i 1 2 2: 1 1 1. 1 1

SPOTS TOTAL 46 34 34 27 25 31 23 26 23 21 28 26 36 39 29 6 38 42 37 31 36 32 36 30 44 34 35 9 41 143 42 38 43 0 40

PLANNING

oTS PRESUPUESTO

TELEVISION DE PAGA 19,084,831
TELEVISION ABIERTA 11,541,519
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION ABIERTA
TELEVISION AZTECA
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO I WARZO
CANAL FRANJA PROGRAMA LMWJVSDLMWJVSDLMWJVSDLMWJVSDLMWJVSDLMWJVSDL|MWJV5DLMWJVS|DSgg_'rs
17 18 19 20 21 22 23( 24 25 26 27 28 20 30 3| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20] 21 22 23 24 25 26 27 28] 1 2 3 4] 5 6 7 8 9 10 11 12 13
07 XHIMT - TVAZTECA 12:00.16:59 P.JUEGO DE CAMPEONES 1 1
17:00-20:59 LOS SIMPSON 1 11 1 1 i1 i 1 1 1 1 1 13
P.AL DIABLO CON EL DIABLO i 1
P.DRACULA 2000 i 1
P.ECOS MORTALES i 1
P.ELLAES ASI i 1
P.ENEMIGO AL ACECHO | 1
P.GIGOLO POR ACCIDENTE i 1
P.LA CADETE KELLY 1 1
P.SENALES DE AMOR 1 1
P.UN DETECTIVE EN EL KINDER 1 1
SUPER BOWL XXXIX 3 3
21:00-24:00  |HECHOS DEL 7 1 1 1 3
P.10 COSAS QUE ODIO DE Tl i 1
P.ANASTASIA i 1
P.ASI ES EL AMOR 3 2
P.CUIDADO BEBE SUELTO i 1
P.E.T. EL EXTRATERRESTRE i 1
P.EL JOROBADO DE NOTRE DAME 2 1 1
P.HIJA DE LA LUZ 1 1
P.JUEGO DE GEMELAS i 1
P.LA CADETE KELLY 1 1
P.MI ABUELA ES UN PELIGRO i 1
P.PASION Y BAILE i 1
P.SCARY MOVIE 2 2 2
Total 07 XHIMT - TVAZTECA 1 2] 2 i 1 ] I I 1 2] 4 1 a3 1 i 2 1 1 a2 1 1 il 2 1 4
13 XHOF - TVAZTECA 06:00-08:30 1 111 11 11 11 1 2 111 11 111 1 11 11 11 1 11 33
08:30.13:29 i 3 3 3 il 8
21:00-24:00 e i i 171 i 3 q i i 17 17 i i 11 2
1 i 1 1 1 5
LA OTRA MITAD DEL SOL i i 4 i 4
Total 13_XHDF - TVAZIECA 2 A 1] 1] 7] EEERE EREERE il 2] 7 ] 2 1 2[ 3] 1] 2] 1] 2| 2 32 1] 2 2 FEEEEE A
Pauta total | 3o 32 3 2 2[ 2 [ 3 a 2] a] 3 1 2[ 3| 2 2[ s 2 3| 1l 3] 2 3 3 3 ] 3 1 3 2[ 3] o of of o of o of 3 2| 2 2| 3| 2 3 2 2 2| 2| 4 2 2| 114
CANAL C RN PRESUPUESTO
TRPS oTS REACH
[ 95.14 2.61 36.50% 5,081,443
13 143.02 3.8 37.60% 6,460,076
TOTAL PLAN TV ABIERTA 238.16 3.9 60.40% 11,541,519
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
DISCOVERY CHANNEL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO MARZO NO.
FRANJA | DURACION VERSION cosfo)lL MWJV SD/LMWJV SD/LIMWJVSDLMWJ V S DILMWJV SD|LMWJV SD|LIMWJVSDLMW J V S D SPOiS INVERSION
17 18 19 20 21 22 23/24 26 26 27 28 29 30/31]1 2 3 45 6/7 8 9 10 11 12 13|14 15 16 17 18 19 20|21 22 23 24 26 26 27| 26|12 3 4 5 6|7 8 9 10 11 12 13
17:00-20:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 3400 2 11 2,2 2 2.1 2 15 51,000
ESC SR 1965 TELA PROX 105 J400| 2 21 2i 11 2) 11 11 2 14 47,600
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 4,533 1 1 1.1 11 11 1 11 11 11 14 63,462
PERSO NUNC ESPER TELA 205 4,533 11 1 11 1 1 1.1 1 1 11 13 58,929
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 6,800 1 11 1)1 01 1 1 1 1 i1 14 95,200
PERSO NUNC ESPER TELA 305 6,800 120 1 1 1 11 11 1 1 1 1 1 1 1 17 115,600
21:00-24:00 5 PATROCINIOS 2,650 1 3 2 2 1 2 2 13 34,450
3,180 1 1 2 6,360
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 5300 2 13 1 1001201 13 68,900
ESC SR 1965 TELA PROX 108 5300 1. 1: 2 1. 2 1.1 221 14 14,200
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 1,067 1 1 1 1 1:1 1 1 1 9 63,603
PERSO NUNC ESPER TELA 205 1,067 1 1 1 1 2 1.11 1 1 1 17,731
25 1965 PEDAZ TELA CABEZ 255 8,834 1 1 1 1 1 5 44,170
1979 ZAPAT MUND DEPOR 258 8,834 1 2 1 1 5 44,170
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 10,601 12 L T U e e O 1 1 1 1.1 1 1 1 1 19 201,419
PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 10,601 1 1 101; 191:1:1/1 1 1 1 1 1 1 1 16 169,616
Pauta general T)sjrfrfrfajefjajsfsief2{ai3f2]2|41013]2|2|3(1)3]501212]112]31415]412|3|3]2]|5]312]3[313[412|5133|2|3] |3]5]2]2]2 194 1,216,416

| TRPS | OTS | REACH
PLANEADO | 6 | 33 | 18 |
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
E ! ENTERTAINMENT
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO MARZO
FRANJA | DURACION VERSION cosTO|L MW J V SDIL MW J V SD|[LIMW J V SD|LMWJVSDILMWJV SDILMWJV S D|LIMWJVSD[LMW J V S D|INO.SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21222312425 26 27 2829 30/ 31| 1 2 3 4 5 6/ 7 8 9 101112 13|14 15 16 17 18 19 20121 22 23 24 25 26 27(28]1 23 4 5 6|7 8 9 10 11 12 13|
12:00-16:59 5 PATROCINIOS 2,624 1 1 2,624
35 AVANCE DE PROGRAMA 6,820 1 1 1 1 11 1 7 47,740
11,921 1 1 11,921
13,907 1 1.1 3 1,11 2] 2] 1: 30 1 3 2220113 2 11 34 472,838
17:00-20:59 5 PATROCINIOS 2,706 1 1 2,706
3,382 111 1 .10 1 1 11 11111 1 1111 20 67,640
4,058 1 1 4,058
10 CHICO BASQ 1979 PROX 10S 6,764 1 1 2 13,528
ESC SR 1965 TELA PROX 108 6,764 1 1 6,764
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 10,661 1 1 1 1 1 5 53,305
PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 10,661 1 1 1 1 1 1 6 63,966
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 308 15,992 1 1 2 31,984
PERSO NUNC ESPER TELA 30S | 15,992 1 1 1 1 1 5 79,960
35 AVANCE DE PROGRAMA 13,907 1.1 1 1 1 1 1 1.1 2i 1 12 166,884
18,657 1102 1 1..10..1 1.2 2 1 1:20 1 3 121 25 466,425
21:00-24:00 5 PATROCINIOS 2,706 1 1 2,706
5 .11 11 1.1 1 1 111 11 I 2 22 74,404
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 L7164 1 1 6,764
ESC SR 1965 TELA PROX 105 , 164 1 1 2 13,528
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 10, 1 1 1 .11 1.0 11 1 1 .11 2 1.1 1 ral 223,881
PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 10, 1 1 1.1 1 11 21 1.1 11 .11 1 1 i 19 202,559
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 15, 1 1 15,992
PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 15,992 1 1 15,992
35 AVANCE DE PROGRAMA 18,657 1] 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 3 1 23 429,111
Pauta general 1 1 1 1 1111 1(5]|6]6|7|e6laf[e]|6|r|6|6|6][5|6fojo]|8]ajajs|njej10j7]10]7]|7]9 11 11 2|10 |1 1 1 214 2,477,280
TRPS oTs REACH
PLANEADO 4.9 2.3 2.1
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
FOX CHANNEL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO MARZO
FRANJA | DURACION VERSION COSTO[L MW J V S D/L MW J V S DILIMWJVSDILMW J V S D/IL MWJV SDLMWJUV S D|ILMWJVSD[LMW J V S D|NO. SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23(24 25 26 27 28 29 30{31]1 2 3 4 5 6(7 8 9 10 11 12 13/14 15 16 17 18 19 20{21 22 23 24 25 26 27(28[1 2 3 4 5 6(7 8 9 10 11 12 13

12:00-16:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 2,825 1 1 2,825
ESC SR 1965 TELA PROX 105 2,825 1 1 2 5,650

20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 3,767 1 11 11 11 1 8 30,136

PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 3,767 1 1 1 1 11 2] 1)1 1 1 1: 1 14 52,738

30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 5,650 1 1)1 1 4 22,600

PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 5,650 1 1 1 1 i1 1 1 7 39,550

17:00-20:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 3,400 1 312211 1. 2 14 47,600
ESC SR 1965 TELA PROX 105 3,400 10 1 20 20 3 2 1. 1.1 2 16 54,400

20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 4,533 13201 1 1: 1] 1 11201 2| 2 1 18 81,594

PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 4,533 111 11201 21 1201 2022 4 2512221321 1 1 A7 213,051

30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 6,800 1 1 211 6 40,800

PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 6,800 1 11 1 1 2| 111 i1 |11 11 15 102,000

21:00-24:00 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 5300) 1: 1 1 1201 7 37,100
ESC SR 1965 TELA PROX 105 5300) 1: 1 1 3 15,900

20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 7,067 11111 11 1 8 56,536

PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 7,067 211 11 1 1 1 1 21 2 11:2:1:2] 1 22 155,474

30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 | 10,601 1 1 2 21,202

PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 10,601 1] 128 110131 1 1 1 i1 1 11 116,611

Pauta general 414)15(4]5)4]1)4(4]4)14]1313[3]12|1131312|12|12]3]5|5|4]|5(4]a|4]|1]4({4]3]|4]|5]|5[1]aj4]|5]|7[6]7]6/3]\4]|5|6]6]2]1]1]3]2[3]2 205 1,095,767

TRPS 0TS REACH
PLANEADO 13.4 2.4 5.7
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
FOX SPORTS CHANNEL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO WARZO
FRANJA | DURACION VERSION COSTO[L MW J V.S D|]L MW J V S D|[LIMWJVSD[LMW J V S D[L MW J V S D[L MW J V 5 D[L[MWJVS D|]L MW J V_S D|NO. SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23|24 25 26 27 28 29 30[31[1 2345 6] 7 89 10 11 12 13[14 15 16 17 18 19 20{21 22 23 24 25 26 2728] 1234 5 6 7 8 9 10 11 12 13
12:0016:59 5 PATROCINIOS 1,295 1 1 1,295
1,480 1 1 1,480
10 |CHICO BASQ 1979 PROX 105 1,850 3 3 5,550
ESC SR 1965 TELA PROX 105 1,850 2 2 3,700
PATROCINIOS 1,850 1 i 2 3,700
20 |MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 2,467 i i 2 1,934
PERSO NUNC ESPER TELA 205 2,467 i 1 2,467
30 |ANALIS PLAT DARW TRIB 305 3,453 i 1 3,453
3,700 7 i i i 5 18,500
PERSO NUNC ESPER TELA 305 3,700 2 1 131 3 1 40,700
17:00 20:59 5 PATROCINIOS 1,470 i 1 1,470
1,680 i 1 1,680
10 |PATROCINIOS 2,100 277 1 i 6 12,600
20 |MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 2,800 3 i i 1 11,200
PERSO NUNC ESPER TELA 205 2,800 i 1 i 3 8,400
30 |ANALIS PLAT DARW TRIB 305 4,200 2 2 1 14 172 14 58,800
PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 4,200 3 3 i 1] il 13 54,600
21:0024:00 5 PATROCINIOS 1,320 i 1 1,320
1,760 173 i 1 7,040
10 |PATROCINIOS 1,980 i 1 1,980
2,200 F] 2 4,400
20 |MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 2,933 771 2 5,866
PERSO NUNC ESPER TELA 205 2,933 i i 2 5,866
30 |ANALIS PLAT DARW TRIB 305 4,400 i1 1 i 7 30,800
PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 4,400 1717 1T 3 10 44,000
[Pauta general 5 12) 3[10] 7 [10 [3[6[1] 6] 2[1[ 3] a]10[ 6] 100 335,801

TRPS oTs REACH
PLANEADO 2.9 2.9 1
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
MTV LATINOAMERICA
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO | WARZO
FRANJA | DURACION VERSION SE6 [L M W J V 5 D[L M W J V 5 D[L[MWJVSD[LMWJ VS5 D[LMWJVS5D[LMWJ V 5 D[L|[MWJ VS D[L MW J V 5 D|NO.SPOTS | COSTO
17 18 _13 20 21 22 23] 24 25 26 27 28 29 30[31 1 2 3 4 5 6/ 7 8 9 10 11 12 13[14 15 16 17 18 19 20[21 22 23_24 25 26 27| 28] 1_2 3 4 5 6| 7 8 9 10 11 12 13]
12:00-16:59 5 PATROCINIOS 848 11 2 1,69
1,130 i1 2 2,260
1,413 33 i3 31 37 14 19,782
695 1 1 1,695
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 2,825 i 2 5,650
ESC SR 1965 TELA PROX 105 2,825 17 2 5,650
20 [ MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 767 11 1 1 1 1 1 7 26,369
PERSO NUNC ESPER TELA 205 767 i1 1 1 i 5 18,835
30 [ANALIS PLAT DARW TRIB 30§ 650 171073 1 273 i1 12 18 101,700
PERSO NUNC ESPER TELA 305 65| 23 171 17273 i 112 19 107,350
50 AVANCE DE PROGRAMA ¥ 6 5 52 18 169,506
17:00-20:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 108 400|332 27 TS 19 64,600
ESC SR 1965 TELA PROX 105 400] 32 273 R TR 2 74,800
20 WEDIC CORAZ DARW TRIB 208 53 173 1 1 i T 19 i i1 28 126,924
PERSO NUNC ESPER TELA 205 53 773 I 1 T 1 1 29 131,457
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 308 801 R O M O T O i i q i 3 3 38 258,400
PERSO NUNC ESPER TELA 305 801 ] O I N i i i T 7 i 71 4 278,800
50 AVANCE DE PROGRAMA 11,33 P 13 147,329
21:00-24:00 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 ,300] 1 1 T 8 42,400
ESC 5R 1965 TELA PROX 105 ,300] 15T 1717 1 6 31,800
20 l@c CORAZ DARW TRIB 205 06 1 i 171 1 I i i 13 91,871
PERSO NUNC ESPER TELA 205 06 171 11 i 1 i 2 i1 2 i 15 106,005
30 [ANALIS PLAT DARW TRIB 30§ 10.60 1 i AR 1 i i i i ] I I i i 14 2 243,823
PERSO NUNC ESPER TELA 305 10.60 i O 1 1 171 P i1 3 13 190,818
50 AVANCE DE PROGRAMA 17,668 E I I T 18 318,024
Pauta genera 712[19]13]20[13[10] 6] 6] 6 3] 3333334 al4l6]6]6]6]1][5]5033 31 2]2 22221 6] ofn[to[t0]s[7]0[d6[16[10]10] o 7] & 15[15 381 2,567,544
TRPS TS REACH
PLANEADO 8.1 4.7 1.7
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
WARNER CHANNEL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO | WMARZO
FRANJA | DURACION VERSION COSTO[L M W J V 5 D[L MW J V 5 D[L|MW J VS D[LMWJ V 5 D[L MW J VS D[LMWJV S D[L|MW J VSD[LMWJ V S D|NO.SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23[24 25 26 27 26 29 30(31| 1 2 3 4 5 6| 7 8 _9 10 11 12 13[14 15 16 17 16 19 20[21 22 23 24 25 26 27|28] 1 2 3 45 6[7 8 9 10 11 12 13|
12:00-16:59 5 PATROCINIOS 73 ] 2 1472
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 AT 7T i Al 6 8,826
ESC SR 1965 TELA PROX 105 A7 1 171 1 1 5 7,355
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 54 1 1 i i 1 B I i 9 26,478
PERSO NUNC ESPER TELA 205 94 i i b1 L1 1 17 1 12 35,304
30 [ANALIS PLAT DARW TRIB 305 X 1 1] i 4 17,652
PERSO NUNC ESPER TELA 30S , K] 1 1 1aE 1 9 39,717
17:00-20:59 5 PATROCINIOS 24 i 1 2,242
2,451 1 3 3 7,353
2,552 2 i 3 7,656
3.062 ] 1 3,062
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 4,484 i i 3 13,452
49027174 171 4 19,608
5,103 1 i 2 10,206
ESC SR 1965 TELA PROX 105 248471 i i 1 4 17,936
4,902 1 1 4,902
5.103 i i 3 15,300
PATROCINIOS 4,484 i 1 4,484
4,902 1 1 4,902
20 WEDIC CORAZ DARW TRIB 205 8,967 1 1A i L] i LIy 15 134,505
9,803 1 1 i 1 L1 i b I 1 1 i 13 127,439
10,205 1 i 1] 1 i 2714 i 1 112,255
11,736 1 1 11,736
PERSO NUNC ESPER TELA 205 8,967 i i i i i A i i 13 116,571
9,803 1 1 1 1 i i 1A 9 88,227
10,205 1 q LI I i i 1 i i q i i 15 153,075
30 [ANALIS PLAT DARW TRIB 305 13,451 i i i 4 53,804
14,705 1 1 1 i 1 5 73,525
15,308 1 kI 171 5 76,540
PERSO NUNC ESPER TELA 305 4,413 i 1 4,413
13,451 i ] i i i A AT i 16 215,216
14,705 i 1 B K 2] 1 10 147,050
15,308 A 1 11 A AT 11 12 183,696
21:0024:00 5 PATROCINIOS 2,451 ) Pl i i 2 277 12 29,412
2,552 1 2 3 7,656
3,062 1 1 3,062
10 CHICO BASQ 1979 PROX 10S 44821 i 1 3 13,452
4,902 i A 4 19,608
5,103 i i 2 10,206
ESC SR 1965 TELA PROX 105 4,484 1 i 2 8,968
4,902 71 L] 3 14,706
5,103 1 i i 3 15,300
PATROCINIOS 4,902 i ] 1 5 24,510
5,103 1 1 5,103
20 [MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 8,967 21 i1 i i 1 A L] 16 143,472
9,803 i i 17 i i i i L] 10 98,030
10,205 i i i 1 i 1 i i i 1 10 102,050
PERSO NUNC ESPER TELA 205 8,967 1 171 i 1 i i i 1 98,637
9,803 i i i i 1 i 1 1 i 10 98,030
10,205 1 Z q q i i i i i 12 122,460
30 [ANALIS PLAT DARW TRIB 305 13,451 i T 4 53,804
14,705 1 1 1 3 44,115
15,308 LI i 3 45,924
PERSO NUNC ESPER TELA 30S | 13,451 1 i i i i AT i 15 201,765
14,705 1 1 1 1 1 i i i 1 10 147,050
15,308 i i i i P 1 3 1 168,388
Pauta general 5]6]a]3]6]5]5]4[3][5[3]6]6]a]5]6]6][3[5]6]5]6]6]6]3]6][7][5[7[5]5]3[5]3[7l6]3[7]3]10]9]o]s[ra]10[10]11]s[13]e] 2]8] o] o] 7] 358 3,221,685
TRPS oTS REACH
PLANEADO 15.8 7.8 2.1
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Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN TELEVISION DE PAGA
TNT CHANNEL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO MARZO
FRANJA DURACION VERSION SEG |[L MW JV SDILMWJVSDILIMWJVSDILMWJ V SD|L MWJVSDILMWJV S DILIMWJVSDLMWJ V § D|NO.SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23|24 25 26 27 28 29 30/31|1 2 3 4 5 6(7 8 9 10 11 12 13|14 15 16 17 18 19 20|21 22 23 24 25 26 27|28|1 2 3 4 5 6/7 8 9 10 11 12 13|
17:00-20:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 3400 201 201 1 2 221 11 14 47,600
ESC SR 1965 TELA PROX 108 3400 201 201 2 21 21 21 17 57,800
PATROCINIOS 3,400 1 1 3,400
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 4,533 1.1 11 2 1 i 1 111 13 58,929
PERSO NUNC ESPER TELA 205 4,533 1 1 11 1)1 11 2 1 1.2 1 21 18 81,594
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 6,800 1: 1 i1 11 11 1 10 68,000
PERSO NUNC ESPER TELA 305 6,800 1 1 2 R H T 11 12 81,600
21:00-24:00 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 5,300 1 2 1 1 1 6 31,800
ESC SR 1965 TELA PROX 108 5,300 1 1 1 1 4 21,200
PATROCINIOS 5,300 2 2 1 2 2 2 2 2| 15 79,500
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 7,067 1 1 1 2 1 1 1112 11 12 84,804
PERSO NUNC ESPER TELA 205 7,067 1 2 i1 1: i1 1 7 49,469
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 10,601 1 1 1)1 1 1 6 63,606
PERSO NUNC ESPER TELA 305 10,601 1 1 11 4 42,404
Pauta general 4141 4)5]3[4|314]3(3)4]212] 31111041 2|3]11]3] 2]1[2]3[2 S{4]1]13]12|2 5111113 2] |5]1]1]3]6]1] [4]4]1[3]5 139 171,706
TRPS OoTS REACH
PLANEADO 7.9 2.3 3.4
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PLAN TELEVISION DE PAGA
SONY ENTERTAINMENT TELEVISION
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA

ENERO-MARZO 2005

ENERO FEBRERO MARZO
FRANJA | DURACION VERSION SEG [L MW JV SDI[L MWJV SD|[LIMWJVSDLMW J VSD|LMWJVSDILMWJV SD/[LIMWJVSDLMW J V S D|NO. SPOTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23|24 25 26 27 28 29 30[31|1 23 4 56/7 8 9 10 11 12 13)14 15 16 17 18 19 20{21 22 23 24 25 26 27|28|1 234 56/7 8 9 10 11 12 13|
12:00-16:59 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 5,247 1 1 5,247
ESC SR 1965 TELA PROX 108 5,247 1 1 5,247
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 20S | 3,897 1 1 2 7,794
7,947 1 1 1 1 4 31,788
PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 3,897 1 1 3,897
7,947 1 1.1 1 1.1 11 63,576
40 AVANCE DE PROGRAMA 3,897 1 1 2 7,794
6,820 2 2 13,640
7,947 1 21 1.1 1 1 8 63,576
9,934 1 2 3 29,802
13,907 11 2 27,814
15,894 1i1:2 4 63,576
17:00-20:59 5 PATROCINIOS 3,382 2] 4 2. 1 2] 4 3 3 21 71,022
4,058 1 1 2 8,116
10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 6,764 1 11 3 20,292
ESC SR 1965 TELA PROX 105 5,247 1 1 5,247
6,764 111 1 1 5 33,820
20 MEDIC CORAZ DARW TRIB 205 | 7,947 1 1 1 3 23,841
10,661 2111 2 11 1 10011 11 111 U 22 234,542
PERSO NUNC ESPER TELA 205§ | 7,947 1 1 2 15,894
10,661 1.2 1.1 a1 1.1:11 1 1.0 111 112 24 255,864
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 30S | 15,992 2 11 2 1 111 1 1 1 13 207,896
PERSO NUNC ESPER TELA 308 | 15,992 111 1 111 11 1 2 2 1 1 16 255,872
35 AVANCE DE PROGRAMA 18,657 3 3 55,971
40 AVANCE DE PROGRAMA 7,947 1 1 1 3 23,84
10,661 1 1.2 3 1012 113 212 i11i1 2: 20 2 30 319,830
11,921 1 1 11,971
15,894 1 1 15,894
18,657 1 23 6 111,942
21,322 1018 138 3 1.1:.20 2 16 341,152
21:00-24:00 10 CHICO BASQ 1979 PROX 105 6,764 11 1 1 4 27,056
ESC SR 1965 TELA PROX 10§ 6,764 11 1 .11 1 7 47,348
20 WMEDIC CORAZ DARW TRIB 20S | 10,661 1 11 1 1 1.1 11101 11:1]1 1111 19 202,559
PERSO NUNC ESPER TELA 205 | 10, 2! 1 1 1@ 1 1 111 1 11 14 149,254
30 ANALIS PLAT DARW TRIB 305 5, N 1 1 1 1 7 111,944
PERSO NUNC ESPER TELA 305 | 15, 1 1 1 1 1 1 6 95,952
40 AVANCE DE PROGRAMA 10,661 1 2 2 2 1.2 2 1,1:.1:1)2:2 111 23 245,203
13,321 1 1 13,327
18,657 1.1 2 37,314
21,322 11 :32 1201 1 12 255,864
Pauta general 4)3(1)2)1]2]2f2)3]2[3|3]3]5[A10/45|HAN7[7|11[6|7]|8[5]|5|7[11]6]|7]8]|5]|7|6|12|5|6]|7|6|6]|5[10]516|7[6]|6[5|11]|5]|6]|6]5 305 3,522,529
TRPS 0TS REACH
PLANEADO 8.1 4.7 1.7
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PLAN TELEVISION DE PAGA

CANAL 2 VISAT
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005
COSTO ENERO FEBRERO MARZO
PROGRAMA POR SPOT TIPO SEG|L MW J V SD|L MWJ VS DILMWJVSDLMWJ V S DL MW J V S D|L MWJV S D LMNVJVSDILMW J V S D|NO.S5POTS| COSTO
17 18 19 20 21 22 23(24 25 26 27 28 29 30{31|1 2 3 4 5 6/7 8 9 10 11 12 13{14 15 16 17 18 19 20|21 22 23 24 25 26 27|28|1 2 3 4 5 6|7 8 9 10 11 12 13
LOPEZ DORIGA 100,000 SPOT 20 1 1111 111 1: 1 1 111 111 101 1111 26 2,600,000
XHDERBZ 80,000 SPOT 20 1 11 1 11 1 1 1 1 1 111 1. 1 16 1,280,000
Pauta general 0:0:0:0:0:0:0:0:0:0:0:2:0:0:2{2:121:00221:2:1:0:0:1:1:1:1:1:0:0:2:1:1:2:1:0:0:20111:2:1:0:0{1:1:1:1:1¢ 0 0 42 3,880,000
TRPS oT5S REACH
PLANEADO 151.87 3.25 46.8
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4.8.3.2 Plan de radio

Las plazas seleccionadas para los planes de radio son: Ciudad de México y su
area metropolitana, Guadalajara y Monterrey, representando las principales ciudades
para SEAT de México.

Las estaciones seleccionadas fueron con base al Estudio General de Medios
(EGM) y Arbitron para las tres plazas:

CIUDAD DE MEXICO

SIGLAS NOMBRE COMERCIAL GENERO
XHDFM FM 106.5 Mix FM T70°S 80°S Y 90°S POP INGLES
XHEXA FM 104.9 EXA FM POP INGLES Y ESPANOL
XHSON FM 100.9 BEAT 100.9 ELECTRONICA, HIP HOP, HOUSE
XHFO FI92.1 UNIVERSAL STERECQ | MUSICA DEL RECUERDO Y ACTUAL EN INGLES
XEDA FM 90.5 IMAGEN 90.5 NOTICIAS
XEW FM 96.9 W RADIO HABLADA / NOTICIAS
GUADALAJARA

SIGLAS NOMBRE COMERCIAL GENERO
XHRO FM 95.5 BEST FM INGLES
XHSC FI 93.9 IMAGEN NOTICIAS
XHGEOQ FM 91.5 FACTOR 91 INGLES
XHWMA FM 101.1 EXA FI POP INGLES ¥ ESPANOL
MONTERREY

SIGLAS NOMBRE COMERCIAL GENERO

XHRL FM 98.1 GENESIS BALADA EN ESPANOL
XHSR FI 97.3 EXA FM POP INGLES Y ESPANOL
XHPJ FM 106.9 CLASSIC 106.9 OLDIES 70°S 80°S Y 90°S
XHMN FM 107.7 IMAGEN MTY. NOTICIAS

Con esta estrategia, los objetivos para radio son:

PLAZA
MEXICO 521.5 4.7 358
GUADALAJARA 2188 9.1 22.5
MONTERREY 132.1 7.1 19.5
Total pauta radio | 872.4 14.5 59.9

Con esta pauta, se espera obtener el 59.9% de alcance en la poblacion
objetivo.
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PLAN DE RADIO

MEXICO
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-FEBRERO 2005
COSTO ENERO FEBRERO
ESTACION DURACION 5pOT MwWJVSDLIMWJV SDLMWUJVS DL MWJ V S[NO.SPOTS|INVERSION
25\26/27(28(29(30(31) 1 2 3 4 56[ 7 & 91011 12 13/14 15 16 17 18 19

XEDA-FM IMAGEN 10 833 3 3 3 3 3 303 303 27 225,018
20 16,667 303 3 03 03 333 3 3 30 500,010

Total XEDA-FM IMAGEN 33 3 31 3 2 33 3 3 3 33 3 33 57 725,028
XHSON FM BEAT 100.9 FM 10 3,262| 8 8 8 & 7T 8l 8 8 8 8 71 86 280,532
20 4,350 8. & 8 8 7.7 8. 8 8 8 8 86 374,100

Total XHSON FM BEAT 100.9 FM 8: 8 8 8 7. 0 8 8 8 8 8 70 8 8 8 87 7:0 0) 172 654,632
XEW-FM W RADIO 96.9 FM 10 3,262 4 3 3 10 32,620
20 4,350 2 2 8,700

Total XEW-FM W RADIO 96.9 FM 4 3 ] 18 41,320
XHDFM-FM MIX 106 10 1,390 7 [ 14 19,460
10 1,850 6 6 11,100

20 1,860 | 8 4 5 4 4 5 2 3 4 39 72,540

10 2,230 4 34 4 3 65 4 33 73,590

20 2,480 8 4 5 4 4 4 44 35 45 111,600

20 2,970 4 34 31 4 4 4 5 2 34 100,980

Total XHDFM-FM MIX 106 g: 8 8 & 7 0 8 & 8 8 8 7.0 & 8 8 8 7 70 8 8 & 8 71 0 171 389,270
XHEXA-FM EXA FM 10 1050 8 8 8 & 7 8] 8 & 8 & 71 86 90,300
20 1,400 8. 8 8 8 717 8. 8 8 8 7 85 119,000

Total XHEXA-FM EXA FM 8. 8 8 8 7 0 8 & 8 8 8 70 8 8 8 8 7.7 08 8 8 8 710 171 209,300
XHFO-FM UNIVERSAL STEREO 10 4500 7T T 1 nnrn 71 56 252000
20 6,000 7: 7. 7. 1 T8 7. 17: 7 56 336000

Total XHFO-FM UNIVERSAL STEREO |7 770077000 T 777000 T 7T 7|0 D 112 588,000
Total general 34034 3431|125 0[34]32|34(34| 26| 24| 0] 34| 34| 34| 34| 24| 21| 0)34|34(34) 34|25 5 701 2,607,550]

ESTACION TRPS OTS | REACH
XHDFM FM 106.5 205 13.2 323
XHEXA FM 104.9 102.6 9.5 11.2

XHSON FM 100.9 4.2 71 4.7
XHFO FM 92.1 168 13.7 12.2
XEDA FM 90.5 5.7 4.5 0.7
XEW FM 96.9 6 12.6 0.5

Total pauta 521.5 14.7 35.8
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PLAN DE RADIO
GUADALAJARA
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-FEBRERO 2005

COSTO ENERO FEBRERO
ESTACION DURACION SpOT MwJ VvV S DILIMW J V SDIL MW J V S DL MW J V S|NO.SPOTS|INVERSION
25(26|27(28|29|130(311 1 2 3 4 56/ 7 & 910 11 12 1314 15 16 17 18 19
XHRO 95.5 10 3| 8 8 8 8 7 8 & 8 8 8 7 86 26,918
20 418 8 8 8: 8 8 7 g 8 8 8 8 a7 36,366
Total XHFO-FM 95.5 8 6 8 8 7 0 8 6 6: 8 & 7.0 6 8 8 8 8: 7 0 8 & 8 8 8 0 173 63,284
XHSC FM 93.9 10 1,100 3 3 3 3 I3 333 27 29,700
20 1,610 303 333 15 24,150
Total XHSC FM 93.9 30303 300 3 3 33 300 3 03 3330 00 00 000 42 53,850
XHGEO FM 91.5 10 527 | & & 8 &8 7 8 & 8 8 8 7 86 45,322
20 781 8 8 8: 8 8 7 g 8 8 8 8 a7 67,947
Total XHGEQ FM 91.5 8 6 8 8 7 0 8 6 6: 8 6 7.0 6 8 8 8 & 7 0] 8 8 & 8 8 173 113,269
XHMA FM 101.1 10 J94| 8 & 8 a7 8l 8 @ 8 @& 7 86 33,864
20 525 8 8 8: 8 8 7 8 & 8 8 8 &7 45,675
Total XHMA FM 101.1 8 8 & 8 7. 0 8 & 8 8 & 70 & 8 8: 8 & T 0] 8 8 & 8 & 173 79,559
Total general 27| 27| 27) 27| 21| 0] 27| 27| 27] 27| 27| 21] 0] 27| 27] 27| 27| 27| 21| 0] 24] 24| 24] 24| 24| 0 561 309,962
ESTACION TRPS OTS | REACH
XHRO FM 95.5 86.5 13.8 6
XHSC FM 93.9 28.5 15 2

XHGEO FM 91.5 34.6 8.1 3.4

XHMA FM 101.1 69.2 4.6 13.8

Total pauta 218.8 9.1 22.5
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PLAN DE RADIO
MONTERREY
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-FEBRERO 2005

COSTO ENERO FEBRERC
ESTACION DURACION SPOT MwWJ VvV SDILIMW J V SDIL MW J V S D|IL MW J WV S|NO. SPOTS|INVERSION
25(26)27(28|29|130(311 1 2 3 4 56/ 7 & 910 11 12 1314 15 16 17 18 19

XHRL-FM 98.1 10 630 | 8 & 8 8 7 8 & 8 8 8 7 86 54,180
20 801 8 8 8: 8 8 7 g 8 8 8 8 a7 69,687
Total XHRL-FM 98.1 8 6 8 8 7 0 8 6 6: 8 & 7.0 6 8 8 8 8: 7 0 8 & 8 8 8 0 173 123,867
XHSR FM 97.3 10 490 & @&: 8 @ 7 8l 8 @ 8 @& 7 86 42,140
20 670 8 8 8: 8 8 7 8 & 8 8 8 &7 58,290
Total XHSR FM 97.3 8 8 & 8 7. 0 8 & 8: 8 & 7:0 &: 8 8 & B8 7 0] & & & 8 & 0 173 100,430
XHPJ FM 106.9 10 539| 8 8 8 87 8 & 8 8 8 7 86 46,354
20 770 8 8 8: 8 8 7 g 8 8 8 8 a7 66,930
Total XHPJ FM 106.9 8 6 8 8 7 0 8 6 6: 8 & 7.0 6 8 8 8 8: 7 0 8 & 8 8 8 0 173 113,344
XHMN FM 107.7 10 1,100 3 3 3 3 I3 333 27 29,700
20 1,610 303 333 15 24,150
Total XHMN FM 107.7 303 330 0 03 3 33 300 033 333000 00000 42 53,850
Total general 27| 27| 27 27121} 0] 27| 27| 27 27| 27 21] 0] 27| 27] 27| 27| 27| 21] 0] 24] 24| 24] 24| 24] 0 561 391,491
ESTACION TRPS OTS | REACH

XHRL FM 98.1 69.2 1.2 9

XHSR FM 97.3 39.9 53 7.8

XHPJ FM 106.9 17.3 4.6 3.2

XHMN FM 107.7 5.7 4.6 1.7

Total pauta 132.1 7.1 19.5
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La pauta de radio comprende los meses de enero a febrero, con cuatro
semanas de actividad en las tres plazas, con una mezcla de duraciones de 10 y 20
segundos con dos semanas de duracién; excepto en Mix 106.5 FM en la Ciudad de
México, donde se hizo rotacién desde la primera semana. La mayor inversion en el
medio se encuentra en la capital del pais, donde esta planeado tener el 35% de
alcance y 521 target rating points (TRPS).

La programacion es en su mayoria musical, teniendo énfasis en noticieros, en
este caso en el programa de Pedro Ferriz de Con, que se transmite por Imagen 90.5
FM y en las plazas locales (como Guadalajara y Monterrey) repiten la sefal. Las

tarifas de los spots estan en costos publicados, sin ningun descuento.

4.8.3.3 Plan de prensa

El target del nuevo SEAT Altea es mucho mas afin, en comparacion de la
poblacién total, con el 25% de exposicion. Para realizar la seleccion de los soportes,
se han analizado mediante los estudios de audiencia EGM, el tiraje que presentan y
las negociaciones que nuestro cliente ha hecho con anticipacion.

AUDIENCIA DE LOS SOPORTES

SOPORTES COBERTURA (%) RATING COBERTURA (000)

Reforma 25.3 3.1 114.6
El Universal 22.7 2.8 187.5
El Norte (MTY) 18 2.2 67.4
El Informador (GDL) 7 0.9 359
Record Diarie Deportivo 3.6 0.4 17.2
El Mural (GDL) 1.3 0.2 4.3

EL Economista 0.10 0.0 8.7

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMK 042.

Periodo: Abril-Junio 04.

Para México, los soportes seleccionados son: Reforma, El Universal, El
Economista y Record Diario Deportivo. Los dos primeros son de informacién general,
el tercero de informacion financiera y el ultimo, de informacion deportiva. Con esto,

tenemos un abanico para llegar a nuestro target en la ciudad capital.

133



Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

Para el costeo de las inserciones, éstas se realizan de la siguiente manera:

COSTO DEL CM EN REFORMA, EN LA SECCION AUTOMOTRIZ, IMPAR, EL SABADO: 167.92
TAMANO DE LA PLANA: 36 CM DE ANCHO X 6 COLUMNAS = 216 CMS

167.92 X 216 = 36,270

COSTO DE LA ROBAPLANA § 36,270

COSTO DE LA LINEA AGATA EN EL ECONOMISTA, EN LA SECCION FINANZAS, IMPAR, EL LUNES: 166
TAMANO DE LA ROBAPLANA: 150 L.A DE ANCHO X 3 COLUMNAS = 415 LINEAS AGATA

166 X 415 = 74,700

COSTO DE LA ROBAPLANA § 74,700

- MEDIDA CM MEDIDA POR CM X COLUMNA  Coslo por
PERIODICO SECCION TAMANG Alto Ancho Total Alto Ancho Total cm ! L.A. B
REFORMA AUTOMOTRIZ ROBAPLANA 36 25 900 36 6 216 167.92 36,270
REFORMA GENTE ROBAPLANA 36 25 900 36 6 216 381.53 82,410
EL UNIVERSAL AUTOPISTAS PLANA 36 218 785 36 4 144 486.11 70,000
EL ECONOMISTA |INTERNACIONAL |CINTILLO 3.9 14.5 57 9,960
EL ECONOMISTA |FINANZAS ROBAPLANA 27.2 18.6 506 150 3 150 166 74,700

Es importante checar las tarifas de los distintos diarios, ya que algunos tienen el
costo en centimetros, lineas agata o médulos, al igual que las tarifas aplican segun el
dia de la semana (lunes, lunes a sabado, lunes a viernes, martes a sdbado, sabado
a domingo o domingo), y de acuerdo a los convenios de negociacion que hayan

realizado.

Para la ciudad de Guadalajara, Jalisco, los periddicos lideres son: El Informador
y El Mural. El primero segun el EGM tiene una cobertura en el target del 7%, el Mural
con el 1.3; En Monterrey, Nuevo Ledn, el diario con mayor tiraje es El Norte de

Ediciones del norte, que a su vez es propietario de Mural y Reforma.

El presupuesto para prensa es de $ 7.09 millones de pesos, siendo México la
plaza con mayor presupuesto, el 63% de share of investment, Guadalajara el 20% y
Monterrey, el 17%. Para el seguimiento del plan, sera el monitoreo diario, mediante
la consulta de los periddicos publicados en la Ciudad de México y el envio de

comprobantes que los diarios locales a la agencia.
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PLAN DE PRENSA
MEXICO, GUADALAJARA Y MONTERREY
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

REFORMA FEBRERQ ARZO
WEXICO L[MWJVSD[LMW J V S D[L MW J VS D/L MW J VS D[LIMWJ VS D[L MW J Vs D LNIEMERGIFS
123456[780 10 11 12 13]14 15 16 17 18 19 20|21 22 23 24 25 26 27(28] 1 2 3 4 5 6| 7 8 9 10 11 12 13 14
[AUTOMOTRIZ 36,270 1 1 36270
37,200 i 1 37,200
63,600 1 1 63,600
125,28 1 125,280
GENTE 41 i 82410
|INTERNACIONAL 183,600 | 1 183,600
LUNES DEPORTIVO 20 i 143,200
69,600 i 69,600
NEGOCIOS 92,400 i 92,400
TOP MAGAZINE 250,000 1 1 1 i i 5| 1.250,000
Total general 1.1 1 110101 1010101 1010 14 1,983,560
EL ECONOMISTA  [INTERNACIONAL 9.960] 1 9
MEXICO 90,440 i 90,4
TERMOMETRO FINA 74,700 i 7471
203,320 | 1 203.3:
LA PLAZA 74,700 1 1 2| 149.4
Total general
RECORD CINTILLO | 50,000 1 1] [ Il | T T 2] 100,000]
MEXICO INTERIOR 75.000 | i i i 3| 225,000
Total general 2 2
EL UNIVERSAL [AUTOPISTAS 70,000 1 1 1 1 4] 280,000
MEXICO DEPORTES 52,300 i 1 52800
3, i i 2| 185,000
EL MUNDO 1. i 31,680
ESPECTACULOS 105, 1 1 1 1 4| 420,000
FINANZAS 1. 1 61,600
LOS ESTADOS 6, i i 2| 153,600
134,000 [ 1 134,000
147,000 i 147,000
MEXICO 76,800 i 76,800
110,000 1 110,000
Total general
EL INFORMADOR  [SECCION A 17550 1 ] | |H | T T [ 1] 17,550
GUADALAJARA K ; ,
Total general
MURAL [AUTOMOTRIZ 14,400 1 [ 14400
GUADALAJARA 25,200 1 1 25200
50,112 1 1 50112
|INTERNACIONAL 72,144 1 72,144
LUNES DEPORTIVO 14,400 1 14,400
! 1 22,800
NACIONAL I 1 72,576
NEGOCIOS I i 33,600
[TOP MAGAZINE 250, i 1 2| 500,000
PRIMERA FILA 250, 1 1 2| 500,000
Total general
EL NORTE [AUTOMOTRIZ 33,600 1 33,600
MONTERREY 57,330 i 57,330
117,600 i 117,600
DEPORTES 62,400 i 62,400
GENTE 19,200 i 149,200
73,200 i 1 73,200
|INTERNACIONAL 184,800 | 1 1] 184,800
LUNES DEPORTIVO 33,600 1 33,600
52,800 i 52,800
NEGOCIOS 92,400 1 92,400
184,800 1 184,800
TOP MAGAZINE 250,000 i 250,000
Total general 101 1 101001100 0 0fo/ 1 1 0 o 0 0 1 1 00 ool o 0 0 o o 00 o000 00 00 o000 41191730
TOTAL PRENSA
PLANNING
TRPS oTS REACH
TOTAL PAUTA PRENSA 209.6 6.41 32.7
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4.8.3.4 Plan de revista

El plan de revistas estd hecho con base en las audiencias reportadas en el
Estudio General de Medios (EGM) en su segunda ola de 2004 y las negociaciones
previas entre el cliente y los medios.

AUDIENCIA DE LOS SOPORTES

SOPORTES COBERTURA (%) RATING COBERTURA (000)
Muy Interesante 66.8 8.2 113.2
Cosmopolitan 32 39 4.7
Quo 26.7 33 39.3
Men's Health en espaiiol 134 16 18.7
Donde Ir 13.2 1.6 14.7
Escala 9.3 1.1 26.9
Quien 9.1 1.1 21.1
H Para hombres 9 1.1 13.5
Automovil Panamericano 8.5 1 9.6
Maxim para Hombres 7.4 0.9 8.3
Caras 41 0.5 6.9
4 Ruedas 2.3 0.3 5
Vertigo 1.9 0.2 10.8
Cinemania 1.7 0.2 3
Cine Premiere 1.2 0.1 3.5
Mundo Ejecutivo 0.6 0.1 0.6
Play Boy El Placer de Vivir 0 0 1.7

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) EGMK 042.
Periodo: Abril-Junio 2004.

La estrategia para las revistas fue, el medio es el mensaje; por ejemplo, para
revistas femeninas, se eligié un mensaje haciendo alusién a la primera top model, las
revistas de autos, sobre la primera exportacion de SEAT a Latinoamérica, por lo que
cada soporte participa claramente en esta concepcion. La temporalidad del plan es
de 3 meses, enero a marzo; el primer mes con un teaser, el segundo con inserciones
de 1 pagina y media, y el tercer de mantenimiento.

Como lo habiamos mencionado, la estrategia creativa para este medio estuvo
muy ligada a los equipos de las agencias Grey y Mediacom en la designacion. Se
eligieron tres revistas para el primer mes, Men’s Health, H para hombres y Playboy,
las principales revistas para hombres para lanzar el teaser, el mensaje preventivo.
Para febrero, todas las revistas del plan saldrian con el formato de una pagina y

media, excepto Vértigo y Neo; para marzo refrendarian las mismas con una insercién

136



Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

en formato de una péagina, con excepcion de Maxim que fue una compra regional

(México y Latinoameérica).

PLAN DE REVISTAS
NIVEL NACIONAL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

FEBRERD WMARZO
4RUEDAS 92,070 1 12 64,800 1 156,870
AUTOMOVIL PANAMERICANO 126,730 112 78,000 1 204,750
AUTOPLUS 50,952 1 12 33,968 1 84,920
CAR AND DRIVER 102,375 1 12 74,750 1 177,125
CARAS 190,440 1 12 126,900 1 317,340
CINE PREMIERE 114,455 112 72,480 1 186,935
CINEMANIA 165,200 112 68,300 1 233,500
COSMOPOLITAN DE MEXICO 268,750 112 165,400 1 434,150
DONDE IR 107,850 112 71,900 1 179,750
ESCALA 310,800 112 190,300 1 501,100
GATOPARDO 99,671 112 66,447 1 166,118
H PARA HOMBRES 59,800 1 92,690 112 59,800 1 212,290
LIDERES MEXICANOS 104,000 112 68,000 1 172,000
MAX 107,875 112 68,336 1 176,211
MAXIM 125,450 112 125,450
MEN'S HEALTH EN ESPANOL 99,200 1 161,200 112 99,200 1 359,600
MOTOR TREND 67,875 112 45,250 1 113,125
MUNDO EJECUTIVO 144,250 112 86,000 1 230,250
MUY INTERESANTE 172,750 112 106,300 1 279,050
NEO 52,000 1 1 52,000
PLAYBOY MEXICO 90,000 1 144,000 112 90,000 1 324,000
GUIEN 166,660 112 98,040 1 264,700
auo 164,221 112 99,530 1 263,751
VERTIGO 44,100 1 44,100 1 88,200
TRAVESIAS 96,000 1 12 59,000 1 135,000

w

Total inserciones 249,000 3,146,934 46 2,062,251

5,458,185

PLANEADO 80.1 3.31 24.2

El costo del plan de revistas es de $ 5,458,185 millones de pesos; el mes de
febrero es el mayor inversion con el 58%, por lo que es de suma importancia una
clara explicacion a los medios de como deben ser las inserciones de ese mes, son
dos inserciones consecutivas, un pagina y media, una con un mensaje preventivo y
la siguiente, con la resolucion de éste. Todo con el objetivo de evitar algun problema

en la impresion.
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4.8.3.5 Plan de cine

Este medio ofrece una gran ventaja, tiene a una audiencia cautiva, goza de una
gran popularidad del publico joven. Para este medio, CIE, con su divisién cine
minutos, ha sido seleccionado para las siguientes ciudades: México y su area
metropolitana, Guadalajara, Monterrey, Puebla, Toluca, Acapulco, Querétaro,
Aguascalientes, Culiacan, San Luis Potosi, Mérida, Chetumal, Veracruz, Chihuahua
y Pachuca.

De los medios utilizados, el cine no tienen una forma de evaluacién regular, su
alcance es limitado, si lo comparamos con la televisién, pero para ciertos targets, es
idoneo. Considerando que nuestro publico objetivo asiste con bastante regularidad a

centros comerciales, es espacio propicio para entrar en contacto con el mensaje.

Para el costeo de este medio, es necesario tener considerado que tiene dos
tarifas, una de temporada normal y otra de temporada alta, ésta correspondiente a
los periodos de vacaciones de semana santa y verano, donde hay mayor asistencia
a las salas de cine. Por desarrollarse la campafa en el primer trimestre del afo, se
considera en la temporada normal. Otro punto de atencién es el inicio de la actividad,

que sera siempre los dias viernes.

Para obtener el costo en cine, se realiza de la siguiente manera:

COSTO SALA COSTO

COMPLEJO SALAS TIPO SEMANAS X SEMANA TOTAL
CINEMARK
DURAZNOS 10 AAA 6 ] 7,000.00 | § 420,000.00

{Distrito Federal )

NUMERO DE SALAS A CONTRAR POR COMPLEJO: 10
SEMANAS DE EXPOSICION: 6
COSTO SALA POR SEMANA:$ 7,000

10 X 6 X 7,000 = 420,000
COSTO TOTAL: $420,000

El costo de nuestra campana de cine es de $ 9,937,200 mil pesos, distribuidos

en las principales plazas para la marca, dentro del segmento ABC+.

138



Campana de lanzamiento del nuevo SEAT Altea

PLAN DE CINE
NIVEL NACIONAL
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
FEBRERO-MARZO 2005

Complejo # Tipo de | Nivel Semanas Precio Total Tatal Semanas de Transmisian
plel Salas | Complejo | S.E. [Alta] Narmal | Alta [ Mormal | Alta Marmmal |
FEBRERO MARZQ
LUNES 24 |31|07 (14 21 | 28 | 07 |14| 21 | 28
WIERNES 28 |4 |11 (18| 25| 4 | 11 |18] 25
CINEMARK DURATRHOS (Distrito Federal) 10 AAL A B §,300.00 7,000.00 420,000.00 420000.00) 5 7 011412
CINEMARK ESCENARIA PEDREGAL (Distrito Federal) 1o AAD A B 8,300.00 7,000.00 420,000.00 42000000 5 7.8 u] 2
CINEMARK CARREFOUR POLANCO (Distrito Federal) 8 AAL AB 7 8,300.00 7,000.00 392,000.00 39200000 5 7.8 0.11:12
CINEMARK PLATA REAL (Monterrey, Nuewa Ledn) 2 AAD AB 8,300.00 7,000.00 504,000.00 50400000 5 7.8 u] 2
CINEPOLIS SATELITE (Estado de héxico) ] AAL B §,300.00 7,000.00 530,000.00 30,000.00| 5 7 011412
CINEPOLIS INTERLOMAS (Toluca, Estadn de México) E AAD A 8,300.00 7,000.00 B72,000.00 7200000 | 5 7 0i11:12
CINEPOLIS PERISUR (Distrito Federal, Estado de México) B AL, A-B 8,300.00 7,000.00 B72,000.00 72000.00| 5 7 0. 1112
CINEPOLIS W &LLE ORIENTE (honterrey, Nuevo Ledn) 14 AAD A B % 8,30000 : § 7,000.00 $ 588,000.00 | § 58800000 5 (B 7 101112
CINEPOLIS GALERIAS (Guadalsjara Jalisca) 13 ADS AB B 8,300.00 7,000.00 786,00000 | % 75600000( 5 (B 7 10 11112
CINEPOLIS PABELLOM (Guadalajara, Jalisco) 12 ASL A 5] §,300.00 7,000 00 504,000 00 S0400000( 5 (b7 0 011612
CINEPOLIS ANGELOPOLIS (Puchla, Puchla) 14 AAL A [ 8,300.00 7.,000.00 588,000.00 58800000 5 B 7 i] 2
CINEMARK PLAZA OCEAMIC (Acapulca, Guerrera) =] AR A B 5,800.00 4.900.00 235,200.00 23520000 5 1B 7 0 2
CINEMARK PLAZA BOULEYARES (GQuerétaro, Querétaro) 2 AR fo 7 8,300.00 7.,000.00 583,000.00 58800000f 5 6 ;7 9 0 2
CINEMARK EXPOPLAZA (Aguascalientes, Aguascalientss) o A B 7 4,000.00 3,500.00 245,000.00 24500000 5 (B 7 9 0 2
CINEPOLIS LA NORIA, (Puebla, Puehla) 2 AR B 5 8,300.00 7.,000.00 A20,000.00 42000000( 5 ;6 8 0 2
CINEPOLIS CULIACAN (Culiacén, Sinalos) 3 AR AB 5 5,800.00 4.900.00 318,500.00 31850000[ 5 16 8 0 2
CINEPOLIS SAN LUIS POTOSI (San Luis Potosl, San Luis Potos) 1 Al AB 5 5,800.00 4,900.00 269,500.00 26950000( 5 i 6 8 0 2
CINEPGLTE MERIDA (Mérida, vuostan) 4 AR A - 5,500.00 4,900.00 343,000.00 34300000 5 g 1 2
CINEPOLIS CHETLIMAL (Chetumal, Quintana Roo) o Aby B-C 4 5,800.00 4,800.00 196,000.00 196,000.00] 5 8 1
CINEPOLIS YERACRUZ (Weraoruz, Yeracruz) 4 Aby AB ) 8,300,00 7.000.00 490,000.00 490,000.00) 5 8 10 12
CINEPOLIS CHIHUAHUA, (Chihuahus, Chihuahua) 4 Aby E ) 5,800.00 4,800.00 343,000.00 343,000.00] 5 8 10 12
CINEPOLIS PACHLICA (Pachuca, Hidalgn) 4 Ab E ] 5,800.00 4.900.00 243,000.00 343000.00] 5 g 10 12
Gran Total de Salas] 277
e LA
Las contrataciones son por semana y por complejo Total Cineminutos $ 9,937,200.00
Las proyecciones inician 10s viernes de cada semana y Inalizan los Jueves
NO Incluyen costos de praduccidn Descuento $ -

MO Incluye Transfer, reposicionamiento y copiado.

Frecios Metos, mas LV 4 .

Espacios sujetos a disporibilidad Total Negociacién

Materiales: mas LV.A
Formata de entrega 35 mm. Copias requeridas:| 388 |COPIAS

Fawor de considerar 40% adicional de copias de reposicion |““ [0S CD'S _CON LA VERSION Fecha compromiso de Pago:

Tanto el material como ka pauta deberdn de entregarse 10 dias antes del inicio.

Las cancelaciones,cambios de complejos /o semanas deberdn notificarse par

escrite con 45 dias de srticiacian, de 10 contrario causarsn un carg del Los pagos se efectuardn de ia signiente forma:
50% del costo semanal por sala por semana. Las cancelaciones con menos de 10 100% Anticipado

dias dle anticipacion causard un cargo del 100% del corsumo semanal por sala por semar:

8

Nombre
TARIFAS PUBLICADAS Puesto
Firma Firma
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4.8.3.6 Resumen del plan de medios

El costo total del plan de medios del lanzamiento del nuevo SEAT Altea para el
primer trimestre es de $56.4 millones de pesos, en tarifa publicada, sin descuentos,
sin impuesto al valor agregado (IVA). Obteniendo 1620 TRPS, 16 de OTS vy
alcanzando al 96.4 % de nuestro target, conformado en personas de 30 a 45 anos de
niveles ABC+.

La evaluacion del plan es de gran importancia, para conocer si alcanzamos los
objetivos para cada medio, asi como la correcta ejecucion de los spots de televisién

y radio, inserciones en prensa, revista y proyecciones de cine.

PLAN DE MEDIOS
FLOWCHART (RESUMEN)
LANZAMIENTO NUEVO SEAT ALTEA
ENERO-MARZO 2005

PLANNING

ENERO FEBRERD MARZO
1 2 3 4 56 7 8 910 11 12 13 INVERSION GRPS |OTS|REACH

310 17 24)317 14 21 28| 7 14 21 28

11,541,519 | 20%] 238.16 | 3.9 60
19,088,728 | 34%] 219.97 | 3.9 36
7,094,372 2096 |6.41| 32.7

5,458,185 80.1 |3.31| 247
9,937,200 NA | NA| NA
3,309,003 | 8724 | 14.5] 59.9
TOTAL CAMPARNA | 56,429,007 | | 1620.23] 16.8] 96.4 |
PLANNING
TV ABIERTA 2,252,590 60% 1,360,564
TV PAGA 1,184,390 56% 663,258
IMPRESOS (REVISTA Y PRENSA) 1,016,387 46% 168,554
RADIO 1,742,854 60% 1,043,970

UNIVERSC PROMEDIO

Estimaciones con base en los universos del Estudio General de Medios, Arbitron e IBOPE AGB
México.
Personas 30 — 45 afios NSE ABC+.
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5. EVALUACION DEL PLAN DE MEDIOS DEL LANZAMIENTO DEL NUEVO
SEAT ALTEA

5.1 El proceso de la evaluacion del plan de medios

El seguimiento de cualquier plan de medios es de gran importancia para el
planeador y el cliente, esto por las inversiones depositadas en los medios como
la atencién en los resultados que se esperan obtener en la marca. Existen
varios factores que intervienen en la evaluacion de un plan de medios,
cobertura, numero de puntos de rating acumulados, frecuencia, porcentaje de

recordacién y el presupuesto.

Desde que el plan entra en accion, el seguimiento diario de las
inserciones es crucial. El planificador de medios para obtener los datos tiene a
su alcance distintas herramientas y metodologias que lo ayudaran, como los
softwares para el estudio de la audiencia en television proporcionados por
IBOPE AGB México, estudios de audiencia en radio como Arbitron o INRA,
consumo y hébitos como EGM o TGl, entre otros que le brindan un panorama
para una estrategia y seleccion de los soportes para el plan.

Para el plan de medios del nuevo SEAT Altea se utilizaron varios sistemas
informaticos para el monitoreo, seguimiento de audiencias e inversién, antes,

durante y después de la campana, los cuales se describiran a continuacion.

5.1.1 Softwares de explotacion de datos para TV y monitoreo de medios e
inversion: Media Smart Station, Chequeos y Adspend.

5.1.1.1 Media Smart Station
IBOPE AGB Meéxico, empresa lider en la medicion de audiencias y
monitoreo de medios en el pais lanza en el afio 2003 un software llamado MSS

(Media Smart Station), una estacién de trabajo que proporciona informacion de

audiencias y monitoreo de television. Esta herramienta brinda y permite
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desarrollar analisis para la compra de medios y de audiencias para la correcta

toma de decisiones.

Utilizando las bases de datos de television en sus dos formas; base cinco
dominios, que contempla la base de rating regular que se mide en las cinco
principales plazas: México, Area metropolitana de la Ciudad de Mexico,
Guadalajara, Monterrey y 25 ciudades. Mientras la base de tres dominios es la
data de rating de transmision por sefal de televisién de paga e incluye las tres
plazas: México, Area Metropolitana de la Ciudad de México y 28 ciudades, la
diferencia esta en que el rating de la televisién de paga esta desagregado por
network, es decir, el rating del canal TNT de Cablevisiéon y el de Multivision lo
encontraré en uno en la base de tres dominios, como TNT network y no como

uno u otro canal de sistema de television.
Este software contiene moédulos para la explotacion de los datos:

e TV Advertising: En este modulo es posible analizar las pautas
transmitidas por televisién de toda la industria. De este modo el
usuario puede comprobar la eficiencia de su pauta contra la su
competencia al obtener datos no sélo de inversion sino de GRPS
en el target de cada una de sus marcas.

e Minuto a minuto: En este se pueden realizar analisis del rating en
diversos periodos de tiempo, desde un afo hasta minuto exacto,
por canales y el target que el usuario desee.

e TV programs: Podemos ver el rating de toda la programacién de
televisidon regional y de paga, en los diversos targets que el usuario
tenga.

e Alcance y frecuencia: Este médulo permite crear una pauta para la
planeacion con las caracteristicas que el usuario requiera y realizar
la post evaluacion (post buy) de la pauta de television, para

determinar el alcance y frecuencia obtenidos durante su exposicion.
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e Exteriores. A partir del 2007, este médulo sera habilitado para la
consulta de las mediciones de audiencia de los medios exteriores

que IBOPE AGB implementara en la industria.

Con el software de MSS el planificador de medios puede seguir su pauta
en television, tanto abierta como cerrada, dia a dia, con el fin de verificar el
spot y los puntos de ratings planeados (GRPS) y de existir algun inconveniente

0 cambio, pueda realizarse de inmediato en su plan de televisién.

5.1.1.2 Chequeos 2000

Otro software de gran importancia es Chequeos 2000, un sistema de
monitoreo que permite consultar pautas publicitarias en television, radio, prensa
y revistas. Esta dividido en cinco médulos, cada uno para un medio o tarea en

especial.

e Television/radio: Permite hacer consultas sobre los spots
transmitidos por televisidén o radio, en uno o varios dias, y por uno o
varios canales/emisoras.

e Prensa/revista: Permite monitorear la actividad publicitaria en una
y/o varias revistas o periddicos. En los cuatro modulos, es posible
filtrar la informacién por: marca, producto, agencia, anunciante o
categoria, ademas de datos especificos de cada medio:
canal/emisora, caracteristicas del spot o insercion (tipo, pagina,
colores, lineas, etc.) fecha de transmision, inversion y en caso de
television, su rating.

e Media quiz: Permite hacer corridas sobre pautas determinadas por
el usuario para después ser analizadas en los mddulos de alcance
y frecuencia en los softwares de Media quiz o MSS.

e Otro médulo interesante y que se encuentra disponible, segun las
necesidades de la agencia de medios es el monitoreo local, es
decir, con este elemento podemos identificar todos aquellos spots

que fueron transmitidos en canales nacionales, pero con
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transmision local. Este servicio esta disponible en las ciudades de:
Guadalajara, Monterrey, Tijuana, Ciudad Juarez, Puebla, Ledn y

Veracruz.

5.1.1.3 Adspend

Es un sistema de inversion publicitaria que resulta Gtil para hacer reportes

de competencia. Ofrece una gran flexibilidad de busqueda y en sus diversos

mobdulos es posible encontrar una completa gama de informacién sobre la

actividad publicitaria en los medios de television, radio, prensa y revistas.

Los médulos que tiene el sistema son:

Global: Ofrece informacién concreta de un producto o anunciante a
lo largo del ano, desglosando la inversién por mes y permitiendo su
acumulacion por medios.

Resumen de television: Proporciona informacion sobre la actividad
en television (abierta, pagada y regional) de un producto o
anunciante, desglosando el numero de spots por semana,
duraciones, franjas horarias. Es posible obtener la inversion y
GRPS en los targets establecidos.

Infocomp: Permite construir categorias ad hoc para realizar
reportes de competencia, ademas de realizar analisis histéricos,
donde se distingue mes a mes la actividad de cada producto en los
diferentes medios.

Consultas: Este médulo se puede parametrizar el reporte de
acuerdo con las necesidades del usuario; seleccion de medios y
soportes, inversion, inserciones y por supuestos, las marcas,

productos, anunciantes, categorias o sectores por analizar.

5.1.2 Softwares de explotacion de datos en radio: Maximiser y Arbitrends

Durante su periodo en el mercado mexicano, Arbitron, tuvo un impacto

positivo en la industria publicitaria, esto se reflejé en los softwares de

explotacion de datos que estuvieron presentes: Maximiser y Arbitrends.
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5.1.2.1 Maximiser

Es un sistema para la explotacion de datos de rating con algunas
categorias o productos de consumo, en el que se pueden realizar cruce de
variables. Otra caracteristica es la elaboracion de pautas, de acuerdo con las
necesidades del usuario. Las categorias que tiene el software son:

Tipo de transporte

e Tipo de tiendas

e Restaurantes

e Banca

e Aparatos electronicos

e Internet

e Telecomunicaciones

e Medios: television, cable, satélite, impresos por seccion.
e Electrodomeésticos

¢ Refrescos

e Viajes en avion por placer, dentro y fuera del pais.
e Entretenimiento

¢ Nivel educativo del entrevistado

e Compra de automoviles

Con cada de éstas el usuario puede realizar los cruces que requiera,
siempre con plena atencion del numero de muestra que le arroje el cruce
hecho. Se puede obtener por ejemplo, del target de personas de 35 a 44 anos
de la ciudad de México que hayan comprado en Comercial Mexicana en los
ultimos 7 dias, un ranking de las estaciones mas escuchadas. Esta facilidad

brinda el sistema de medicion de audiencias de Arbitron.
Una parte significativa es el modulo de creacion de pautas, que permite la

realizacion de las pautas con su respectiva inversion y obtenciéon de datos de

alcance, frecuencia, costo por punto de rating, costo por mil, entre otras
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variables que le permitiran al estratega obtener datos de los alcances de su

plan de radio en el target seleccionado.

Las bases utilizadas en el sistema son trimestrales desagregadas,
divididas segun las estaciones del afo: Otofio, Invierno, Primavera y Verano.
Este software de explotacidn de datos de las audiencias de radio estaba
disponible para los mercados de México, Guadalajara y Monterrey. A partir del
mes de marzo de 2007, la agencia de investigacion de audiencias dej6é de dar

servicio al mercado mexicano, por lo que este software ha dejado de funcionar.

5.1.2.1 Arbitrends

Es el segundo sistema de informacién desarrollado por Arbitron Inc. Este
software a comparacién de Maximiser, s6lo permite realizar consultas moviles,
de un mes con parametros fijos, tales como los rangos de edad, niveles
socioecondmicos, horarios y plazas. Sus bases son mensuales, con base en

las bases trimestrales mas actualizadas.

Este software tiene el propésito de prestar informacion actualizada mes a
mes, en comparacion de Maximiser que recibe estimados cada tres meses.
Este sistema ha dejado de funcionar en México, por la salida de la agencia del

pais.

5.1.3 Softwares de planeacion de medios: Pulsar y Tom Micro

Ipsos Bimsa en asociacion con ODEC Espana tienen los sistemas de
explotacion de datos del Estudio General de Medios (EGM), Pulsar y Tom
Micro. El estudio del EGM comprende hébitos de exposicion a medios y
consumo de distintas categorias de productos y servicios.

5.1.3.1 Pulsar
Es un software que permite realizar andlisis descriptivos de datos,
mediante la preparacién de tablas flexibles, que el usuario construye de

acuerdo con sus necesidades de informacion. Algunos son:
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e Cruces de variables con targets especificos, tablas crosstab.

e Cruce de informacion de habitos de exposicion a medios y de consumo.

e Crear variables que el usuario necesite, de acuerdo a las disponibles en
el estudio.

e Rankings de datos.

e Andlisis de correspondencia.

e Graficadotes.

¢ Filtrado de la informacion.

5.1.3.2 Tom Micro

Es el optimizador de medios que cuenta con mayor numero de soportes,
tanto en televisidén, radio, prensa y revistas. Se pueden obtener datos de

ratings, alcance, frecuencia y costo por millar de los medios.

¢ Rankings de eficiencia por alcance neto, costo por millar y afinidad.

e Analisis de alcance y frecuencia para pautas multimedia.

e Evaluaciones de planes de medios.

e Planeacién y optimizacion de los planes de medios (Alcance,
frecuencia, Gross Rating Points y Costo por Millar).

e Analisis de segmentacion.

5.1.4 Tracking publicitario semanal: Brand Recall Tracking

Existen varios estudios de recordacion publicitaria en la industria. Ipsos
Bimsa tiene desarrollado uno de nombre Brand Recall Tracking. Este estudio
consiste en una serie de llamadas telefénicas en las ciudades de México,
Guadalajara y Monterrey, en un grupo objetivo entre los 13 y 65 afos de todos

los niveles socioeconémicos.

Las preguntas realizadas son sobre lo que el entrevistado recuerda de la

publicidad, marcas, productos y donde la han visto, escuchado o leido con
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respecto al dia de ayer. Mediacom tiene contratado este sistema de medicion

del recuerdo publicitario para la categoria de automoviles. El tracking arroja

datos sobre el porcentaje de las personas que recuerdan la marca, en qué

medios fue vista, asi como la de su competencia. Los andlisis que arroja este

Brand Recall Tracking en su medicion del afno 2004 situan a la marca de la

siguiente manera:

TOP OF MIND

2%

2%
1%
1%
1%

3%

SEAT DE MEXICO
10° SITIO

mSeat
Dodge

myolko

0%

10% 20% 30% A40%

Mercedes Benz

mFord

mvolkswagen
Nisgan

W General Motors/Chevrolet
Peugent

mRenault
Honda

mEmw

mToyata

mAudi

Fuente: Brand Recall Tracking 2004.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey / Target: HYM 19-44 ABC+C.

SEAT de México esta en el 100 lugar a nivel de marcas a total industria

automotriz. Respecto a su competencia directa, ésta ocupa el siguiente lugar:

TOP OF MIND

27%

22%

19%

SEAT DE MEXICO
4* SITIO

0% &%

10%  15% 20% 25% 30%

Peugent

Honda

ERenault

mSeat

mToyota

Mitsubishi

Fuente: Brand Recall Tracking 2004.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey / Target: HYM 19-44 ABC+C.
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Con base en el BRT, SEAT se situa en 4? lugar, muy cerca esta Toyota.
Estos datos ayudaran al planificador de medios para conocer los niveles de la
recordacién de marca o brand awareness que presenta en toda la industria y su

competencia directa.

Este estudio nos ayudara en medir como fue la recordacion de la marca
semana a semana, mientras se lleva la campafna de lanzamiento del nuevo
SEAT Altea, tanto en el nivel de la industria publicitaria como en los medios.
Para ello, se utilizara el tracking como una forma conjunta de evaluacién de la
eficacia. Se cruzaran los datos de este estudio con los resultados de los

planes, para conocer su seguimiento.

5.2 Evaluacion de los planes de television

Desde el lanzamiento de la campana el 17 de enero de 2005, el
seguimiento de los planes de televisibn es un procedimiento diario, esto
realizado por el planificador de medios mediante los sistemas de monitoreo de

IBOPE AGB México, en este caso, Chequeos y Media Smart Station.

5.2.1 Television abierta

La televisién abierta para este plan, fue contratada con Television Azteca,
que maneja su costeo por punto por rating, el cual cambia de acuerdo a la
audiencia. Este soporte es uno de los que cobra relevancia para no exceder el
presupuesto asignado. La pauta fue enviada con mas de un mes y medio de

anticipacion, para evitar la saturacion de espacios.

El monitoreo realizado en las ocho semanas de la campana, no se
encontraron irregularidades en la transmision durante el periodo. Los niveles de
Gross Rating Points en Hogares descendieron, lo que ocasioné que nuestro
costo por spot también. Lo importante era verificar hasta qué punto habia sido

eficaz el presupuesto.

Los resultados del plan son los siguientes:
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PLAN DE TELEVISION ABIERTA
Spots pautados: 114

Spots afectados: 0

Target de compra: Hogares nacional
Target planeacion: HYM 30-45 ABC+

RAT. RAT. RAT. TARGET GEAR LU B COSTO SPOT EN COSTO SPOT EN
HOGARES [ [elef3 0 HYM 3045 ABC+ b Rl R L1 [ HOGARES HOGARES REAL
PLANEADO REAL PLANEADO REAL PLANEADO

Total 07 XHIMT - TVAZTECA 43 410.9 398.96 95.1 105.71 5,081,443 4,933,440
Total 13 XHDF - TVAZTECA 71 476.2 462.35 143.0 158.91 6,460,076 6,233,615
Pauta total 114 Ba7.1 861.31 238.16 264.62 11,541,519 11,167,055

DIFERENCIA BUDGET $ 374,464

PLANNING REA PRESUPUESTO S0l PRESUPUESTO S0l
GRPS | OTS |REACH|PERSONAS RP D REA PERSONA PLANNING REAL
7 95.14 | 2.61] 36.5% 431.710 105.72 | 2.57 | 41.2% 487,376 5,081,443 | 44% 4,933,440 | 44%

13 143.02 ] 3.8 | 37.6% | 445686 | 15891 | 3.71] 42.9% | 507.748 6,460,076 | 56% 6,233,615 | 56%
AL [FLLLI TR R OO L] 26463 | 47 | 62% | 733,256 METKICRACHRUIE] 11,167,055 |100%
ABIERTA
Alcance:

Planning: 60%

Alcanzado: 62%

GRPS:

Planning: 238.15

Obtenido: 264.63

Presupuesto final: $ 11,167,055

Diferencia del presupuesto: $ 374,464

Costo por punto de rating promedio: $ 42,199.00

La pauta de televisién abierta, en general resulta eficiente en los niveles
de GRPS en el target. En la cuestion de la compra, estuvo dentro del
presupuesto asignado, con una diferencia a favor de $374,464.00 mil pesos.
Costo por punto de rating promedio fue de $ 42,199.00. En el nivel de alcance

alcanzo el 62% del target de personas 30 a 45 afnos de nivel alto.
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En distribucidon de frecuencias, en 3+ la pauta obtiene el siguiente alcance

efectivo:
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HYM 3045 ABC+

POBLACION: 2,252,590

FRECUENCIAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ALCANCE 61.9% 38.3% 23.7% 14.7% 9.1% 5.6% 3.5% 2.2% 1.3% 0.8%
PERSONAS 1,394,578 | 862,742 | 533,864 | 331,131 | 204,986 | 126,145 | 78,841 | 49,557 | 29,284 | 18,021

En la distribucion de la pauta en 3+ alcanza al 23.7 % de la poblacion,

siendo un aproximado de 533,864 mil personas.

5.2.1 Television de paga

En el caso de la television de paga, las pautas se enviaron con un mes de
anticipaciéon, aunque este medio no presenta la saturacion de la television
abierta, no resulta de mas tener tiempo por si existiera algin cambio. El envio
se realizé a cada network a sus oficinas establecidas en México como en

Venezuela.
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Los materiales fueron enviados al mismo tiempo, en todas las versiones
de 10, 20 y 30 segundos preparadas por la agencia creativa Grey México. A
partir de su transmision el dia 17 de marzo y hasta el 13 de marzo, los spots
pautados salieron su totalidad, sin afectaciones, dentro de los horarios
establecidos en las pautas.

A continuacién se presentan los resultados de las pautas de television de
paga:

PLAN DE TELEVISION DE PAGA
Spots pautados: 1938

Spots afectados: 0

Compra por costo por spot

Target de planeacion: 30 — 45 ABC+

PLANNING REAL

CANAL GRPS 0TS |REACH [PERSONAS GRPS OTS REACH PERSONAS e
DISCOVERY 6 3.3 1.8% 21,319 13.73 4 3.4% 40,625 1,216,416 | 6%
E! ENTERTAIMENT 4.9 2.3 2.1% 24,872 7.48 20 | 38% 45,244 2,477,280 | 13%
FOX CHANNEL 13.4 24 5.7% 67,510 3.82 1.9 | 2.0% 24,043 1,095,767 | 6%
FOX SPORTS 2.9 2.9 1.0% 11,844 2.18 2.2 | 1.0% 11,962 335801 2%
MTV 8.1 4.7 1.7% 20,135 12.25 2.7 | 4.5% 52,942 2,567,544 | 13%
WARNER 15.8 78 2.1% 24,872 16.36 45 | 36% 43,112 3,221,685 | 17%
TNT 7.9 2.3 3.4% 40,269 10.23 3.1 | 3.3% 38,611 771,706 | 4%
SONY 9.1 5.8 1.6% 18,950 15.24 5.2 | 3.0% 34,940 3,522,529 | 18%
CANAL 2 VISAT 151.87 3.25 | 46.8% 554,058 173.66 3.5 | 49.6% 587 457 3,680,000 | 20%

Alcance:

Planeado: 56%

Alcanzado: 60.8%

GRPS:

Planeado: 219.97

Obtenido: 254.95

Presupuesto final: $ 19,084,831

Los canales de television de paga funcionado bien, de acuerdo a los

planes para cada uno. Fox channel tuvo una baja en su audiencia durante el
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primer trimestre, ello pudo haber sido ocasionado por que no habian las nuevas
temporadas de las series, respecto a lo demas, fue una buena pauta de

television de paga.

El canal 2 de Visat resulté un buen canal para obtener alcance y niveles
de rating para llegar al target. Dentro del alcance efectivo, el plan de televisidén
paga arroja a 3+ al 22% de la poblacién, lo que equivale a 265,303 mil

personas.
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HYM 3045 ABC+
POBLACION: 1,184,390
FRECUENCIAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ALCANCE 60.8% 36.9% 22.4% 13.6% 8.3% 5.0% 3.1% 1.9% 1.1% | 0.7%
PERSONAS 720,109 | 437,040 | 265,303 | 161,077 | 98,304 | 59,220 | 36,716 | 22,503 | 13,028 | 8,291

Con el uso de Brand Tracking Recall de Ipsos Bimsa, obtuvimos la
recordacion de la television durante las semanas 3 al 17, que comprende del
17 de enero al 30 abril, el periodo se determin6 con base en las semanas de la

campafa y un mes mas para observar el retardo en el awareness.
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ADVERTISING AWARENESS
TELEVISION
BRAND RECALLTRACKING 2005

% AWARENESS

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

—— Ford —— General Motors/Chewrolet —— Volkswagen RANKING

1. FORD

2.GM

3. VOLKSWAGEN
4. NISSAN

5. CHRYSLER

6. SEAT

8. PEUGEOT

9. RENAULT
10.MITSUBISHI

Nissan == Seat

Chrysler

—— Peugeot Renault Mits ubishi

CAMPANA SEAT ALTEA

2.59% Awareness promedio
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Fuente: Brand Recall Tracking 2005.

Medio: Television.

Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 25 — 44 ABC+.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.

Durante la campana realizada de la semana 3 a la 10, el promedio de

recordacién es de 2.59%, con los picos mas altos en la semana 4, donde se

llevo a cabo el lanzamiento el dia 28 de enero; y la semana 8, donde tuvimos

exposiciones durante el Super Bowl transmitido por TV Azteca y Fox Sports.

Hay un retardo del recuerdo durante la semana 12 y la 17, lo cual es comdn en

el seguimiento del awareness de la publicidad. El uso de la television fue un

buen medio dentro de nuestro plan en niveles de conocimiento.

5.3 Evaluacion de los planes de radio

La estrategia estuvo presente para las tres principales ciudades del pais,

cada una con su seleccion de soportes. La radio en comparacion de la

television, es un medio local, aunque existen estaciones con presencia en
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varias ciudades del pais, los costos también incrementan lo cual puede

ocasionar salirse del presupuesto asignado.

5.3.1 México

La plaza de la ciudad de México en promedio, “los radioescuchas pasan
mas de 20 horas a la semana con la radio, y de esas, 13 horas son con su
estacion favorita.”®® Lo cual genera lealtad para con su estacién preferida. Para
la estrategia se utilizaron spots de 10 y 20 segundos, en un mix de cuatro
semanas. Todos los spots se enviaron via e mail junto con las pautas a todos

los grupos radiodifusores de la Ciudad de México.

Se realiz6 el monitoreo de los planes con el software Chequeos de IBOPE
AGB México, el cual no arrojé afectacion alguna, junto con los listados de

transmision de las radiodifusoras. Los resultados fueron los siguientes:

PLAN DE RADIO

Plaza: México

Spots pautados: 701

Spots afectados: 0

Compra por costo por spot

Target de planeacion: 30 — 45 ABC+

PLANNING REAL
ESTACION NOMBRE COMERCIAL RAT TRPS 0TS REACH PRESUPUESTO
XHDFM FW 106.5 MIX FM 1.2 205 13.2
XHEXA FM 104.9 EXA FM 0.6 102.6 9.5
XHSON FM 100.9 BEAT 100.9 0.2 34.2 71
XHFO FM 92.1 UNIVERSAL STEREOQ 1.5 168 13.7
XEDA FM 90.5 IMAGEN 90.5 0.1 5.7 45
XEW FM 96.9 W RADIO 0.3 6 12.6 .
Total pauta 0.7 521.5 14.7 K 5 . 2,607 550
Alcance:

Planeado: 35.8%
Alcanzado: 32.2 %
GRPS:

% Arbitron México. El poder de la radio. (Triptico).
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Planeado: 521.5
Obtenido: 481.5
Presupuesto final: $ 2,607,550

La audiencia bajo en estaciones como EXA FM, W Radio y Universal
Stereo en nuestro target. Mix FM, Beat e Imagen 90.5 resultaron buenos
soportes para la transmision de la comunicacién, sobre todo el ultimo, con su
formato de noticias. Los objetivos en TRPS y Alcance no fueron alcanzados,
hubo un déficit del 11% en el reach y 8% en gross rating points.
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DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS

Respecto a la distribucion de frecuencias, en alcance efectivo, la pauta
obtuvo en 3 + (mas de 3 impactos en el target) alcanzamos al 3.3 % del target.
Respecto al Brand Recall Tracking, no hubo menciones de este medio en la
Ciudad de México.

5.3.2 Guadalajara

Para la plaza de Guadalajara se usé la misma estrategia en la mezcla de
duraciones. Sobre el monitoreo, el envio de los listados de transmisién por
parte de los radiodifusores fue primordial, esto al no contar con un sistema de
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monitoreo que contemplara ciudades de provincia. Para el célculo de la pauta
se utilizé el software de Maximiser con los filtros de ciudad y horarios de
acuerdo a los listados de transmision. Los resultados para esta ciudad son:

PLAN DE RADIO

Plaza: Guadalajara

Spots pautados: 561

Spots afectados: 0

Compra por costo por spot

Target de planeacion 30 — 45 ABC+

PLANNING REAL
ESTACION NOMBRE COMERCIAL AR OIS G RAT  TRPS | OTS | REACH PRESUPUESTO
XHRO FM 95.5 BEST FM 0.5 86.5 13.8 6 0.2 M6 45 8.2 63.284
XHSC FM 93.9 IMAGEN 0.5 285 15 2 0.6 3.2 12 5 53,850
XHGEO FM 91.5 FACTOR 91 0.2 31.6 8.1 34 0.1 173 22 42 113,269
XHMA FI 101.1 EXA FM 0.4 69.2 1.6 13.8 0.9 1557 | 84 18.5 79.559

Total pauta 0.4 218.8 9.1 22.5 0.4 2416 76 31.9 309,962

Alcance:

Planeado: 22.5 %
Alcanzado: 31.9 %

GRPS:

Planeado: 218.8

Obtenido: 241.6
Presupuesto final: $ 309,962

Los resultados de la pauta son satisfactorios, se han obtenido un alcance
mayor, con mas de 9 puntos porcentuales; en target rating points han una
ventaja del 10%. Respecto a las mediciones del tracking, éste no registro
menciones del medio para la ciudad de Guadalajara.

En la tabla de distribucién de frecuencias, el porcentaje del target

impactado por mas de 3 impactos es el 3.2%.
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5.3.3 Monterrey

Para el andlisis de la pauta de esta ciudad, se realiz6 mediante el mismo
software de planeacién de radio de Arbitron México, Maximiser. EI monitoreo
como en la ciudad de Guadalajara fue por medio de los listados de transmisién
de los spots de cada estacién de radio.

Los resultados de la pauta de la ciudad es la siguiente:

PLAN DE RADIO

Plaza: Monterrey

Spots pautados: 561

Spots afectados: 0

Compra por costo por spot

Target de planeacion: 30 — 45 ABC+

PLANNING REAL
ESTACION NOMBRE COMERCIAL TRPS [ RAT TRPS 0TS  REACH PRESUPUESTD SOI
XHRL FM 98.1 GENESIS 0.4 69.2 7.2 0.5 86.5 6.6 13.2 123,867 | 32%
XHSR FM 97.3 EXA FM 0.3 39.9 5.3 E 0.3 1.9 5.2 10.6 100,430 | 26%
XHPJ FM 106.9 CLASSIC 106.9 0.1 7.3 1.6 k 0.3 519 58 10.4
XHMN FM 107.7 IMAGEN MTY. 0.1 5.7 1.6 5 1.3 74.1 9.4 7.8 53,850 ] 14%
Total pauta 0.2 132.1 7.1 ¢ 0.3 264.4 (] 33.7 391,491 100%
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Alcance:

Planeado: 19.5 %
Alcanzado: 33.7 %

GRPS:

Planeado: 132.1

Obtenido: 264.4
Presupuesto final: $ 391,491

El plan de radio para Monterrey present6 buenos resultados con el uso de
estaciones noticias como Imagen MTY, esto al ser un target afin a la
informacion, al igual que los géneros de musica en inglés y espanol
contemporanea. El alcance de la pauta entre las personas de 30 a 45 afos de
nivel alto fue el 33.7%, en la tabla de distribucién de frecuencias, el porcentaje

de la poblacion impactado con mas de 3 es el 3.8%.
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La evaluacién del plan total de radio para las tres plazas mostrd buenos
resultados, pese a la baja de rating para la plaza de ciudad de México. El
nuamero de TRPS obtenido es 13% superior a lo estimado, y en alcance es el

15% mas.
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PLANNING
PLAZA
MEXICO 521.5 14.7 35.8
GUADALAJARA 218.8 9.1 22.5
MONTERREY 132.1 7.1 19.5
Total pauta radio | 872.4 14.5 9.9

REAL
TRPS oTs

481.5 14.7
241.6 7.6

REACH
32.2
31.9
33.7
69.4

264.4 7.8

987.5 14.2

En la grafica de la distribucion de frecuencias, con el plan se obtuvo un

alcance efectivo de méas de 3 impactos en el 33.4 % del target del Nuevo SEAT

Altea y el alcance bruto o total en un 69.4%.
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5.4 Evaluacion del plan de revistas

El monitoreo de las revistas fue mediante el software Chequeos de IBOPE

AGB y de manera manual, las empresas editoriales enviaban sus revistas con

las inserciones como comprobantes, de esta manera se verificaba cada soporte

y que la estrategia haya sido hecha como se pido en la orden de compra.
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Sobre este tépico, no existi6 ningun problema en las posiciones de las

publicaciones.

Los resultados del plan de revistas se
planeacion de ODEC, Tom Micro con bases
General de Medios (EGM).

PLAN DE REVISTAS

Inserciones pautadas: 74
Inserciones afectadas: 0

Compra por costo por insercion
Target de planeacion: 30 — 45 ABC+

it~ TOM Micro
Base de datos  Edicion  Salidas  Configuracion  Wentana ?

realizaron en el software de

de Ipsos Bimsa del Estudio
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Fuente: TOM Micro / Estudio General de Medios (EGM) EGMK 051.

Periodo: Enero-Marzo 2005.
Target: HYM 30-45 ABC+.
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PLANNING REAL
TRPS OTS REACH TRPS oTs REACH
TOTAL PAUTA REVISTAS 80.1 3.31 24.2 70.7 3.03 23.3

Alcance:

Planeado: 24.2 %

Alcanzado: 23.3 %

GRPS:

Planeado: 80.1

Obtenido: 70.7

Presupuesto final: $ 5,458,185

Sobre los resultados obtenidos, en TRPS tenemos un 12% de déficit,

respecto al alcance, quedamos un 4% abajo, pese a estos resultados, se

puede considerar que fue una buena pauta de revistas.

ADVERTISING AWARENESS
REVISTAS
BRAND RECALL TRACKING 2005

% AWARENESS
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Fuente: Brand Recall Tracking 2005.

Medio: Revista.

Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 25 — 44 ABC+.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.
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Los resultados del Brand Recall Tracking, en sus mediciones indican un
leve porcentaje de recordacion en revistas durante el periodo de campana del
0.48%. Al final del mes de marzo, el porcentaje de conocimiento se incrementa
considerablemente, llegando al 59% en la semana numero 13, con un
promedio del 4% de enero a marzo de 2005.
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El porcentaje de alcance con mas de 3 impactos en el target fue del 11.7%.

5.5 Evaluacion del plan de prensa

La evaluacion de la pauta de prensa se realiz6 en el software de Tom
Micro con la base de la primera ola de 2005 que corresponde a los meses de

enero a marzo para las plazas de México, Guadalajara y Monterrey.

Los resultados del plan de prensa son:

PLAN DE PRENSA
Inserciones pautadas
México: 44

Guadalajara: 18
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Monterrey: 46

Inserciones afectadas: 0

Compra por costo por insercion
Target de planeacion: 30 — 45 ABC+

REAL

TRPS

oTs

PLANNING
TRPS aTs REACH
TOTAL PAUTA PRENSA 209.6 6.41 32.7

259.7 5.77 45

Alcance:

Planeado: 32.7 %

Alcanzado: 45 %

GRPS:

Planeado: 209.6

Obtenido: 259.7

Presupuesto final: $ 7,094,372

Los niveles de target rating points fueron buenos al igual que el alcance,

en un medio que es muy afin para el target y donde existe mucha competencia

entre todas las marcas automotrices.
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Respecto a la distribucién de frecuencias, el plan de prensa presenta en el
alcance efectivo en 3+ un 28.4% del target. Este medio dentro de los analisis
ha presentando excelente opcion por el alcance que podemos tener, como las
cualidades para mostrar de nuestro producto. Respecto a las menciones del
Tracking elaborado por Ipsos Bimsa, la marca presenta continuidad a lo largo
de la campana y después de ésta, lo que demuestra es un buen medio para
mantener la recordacion.

ADVERTISING AWARENESS
PRENSA
BRAND RECALL TRACKING 2005

Ford —— General Motors/Chewrolet Nissan —— Volkswagen RANKING
1. FORD
— Chysler Honda Toyota Renault 2.GM
3. NISSAN
A Seat Peugeot Mitsubishi 4. VOLKSWAGEN
5. CHRYSLER
& 6. HONDA
w 7. TOYOTA
9. RENAULT
Y . 10. SEAT
50% {CAMPANA SEAT ALTEA 2.25% Awareness promedio 15. PEUGEOT
<< —_— 16. MITSUBISHI

% AWARENESS

Febrero

Fuente: Brand Recall Tracking 2005.

Medio: Prensa.

Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 25 — 44 ABC+.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.

5.7 Evaluacion del plan de cine

Este medio no pudo ser evaluado mediante ratings y alcance, esto al no

existir una metodologia estandar para obtener estos datos, pero si mediante el
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Brand Recall Tracking de Ipsos Bimsa. Los resultados del seguimiento de
recordacién muestran a la marca SEAT hasta la semana 17 en el lugar quinto,
la pauta de cine comenzé actividad de la semana 5 a la 12°, por lo que

tenemos es un retardo en el conocimiento de la marca.

ADVERTISING AWARENESS
CINE
BRAND RECALL TRACKING 2005

RANKING
Ford —— General Motors/Chewrolet ~ —— Volkswagen Chrysler
) 1. FORD
== Seat Renault Nissan Peugeot 2 GM
Dodge Toyota Honda 3. VOLKSWAGEN
" 4. CHRYSLER
1 5. SEAT
6. RENAULT
80% ACTIVIDAD CINE 6.56% Awareness promedio 7. NISSAN
4 _> 9. PEUGEOT
70% 10. DODGE
CAMPARA SEAT ALTEA 11. TOYOTA
12. HONDA
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f
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16 17

Febrero Marzo

3 4 5 6 7 8 9 10 1
‘ ‘ Abril

Fuente: Brand Recall Tracking 2005.

Medio: Cine.

Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 25 — 44 ABC+.

Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.

Este medio present6 buenos niveles de recordacion para la marca, existen
dos picos de recordacién en la semana 122, donde todavia hay actividad y en la
162, lo que representa el nivel de awareness obtenido ya sin actividad. Esta
pauta resulté optima para el lanzamiento del nuevo SEAT Altea, con el 6.56 %
de conocimiento publicitario.
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El monitoreo del medio fue mediante cortesias de boletos que el medio
regalo para asistir a las funciones de cine, al igual que la contratacion de un
sistema de monitoreo de cine que Cineminutos tiene a la disposiciéon del

cliente.

5.8 Evaluacion total del plan de medios

Hemos evaluado cada plan de medios, los cuales han dado mostrado
datos interesantes sobre la eficacia de cada uno. Para la television abierta,
Televisién Azteca, canal 7 presenté un nivel de alcance mayor del 13% al
planeado, en GRPS fue el 11% mas. En el total de la pauta, este plan fue para

obtener alcance en el target.

Para la television de paga, el canal de mayor aporte fue 2 XEW
transmitido en Visat (Cablevision y Sky), una eleccién que presenté alcance y
frecuencia en un target de nivel alto que gusta estar informado y ve televisidén
restringida. Al utilizar esta forma, reducimos el desperdicio del mensaje al llegar
al publico objetivo, el costo por punto de rating (CPR) fue de $22,343.00, al
planeado de $25,548.00. El alcance obtenido fue de 49.6% en el target.

Los canales de televisidn restringida que no fueron eficientes en términos
de puntos de rating y alcance fueron Fox Channel y Fox Sports. Esto debido a
una baja en los niveles de audiencia en los programas de cine y deportes.
Discovery channel fue otro de los canales que obtuvo uno de los mejores
resultados, con el patrocinio de The Mythbusters (Cazadores de mitos) y la

implementacion de cortinillas con los spots de SEAT Altea.

Los canales de series y peliculas como Sony Entertainment, Warner
channel y TNT mantuvieron buenos resultados en el plan. MTV Latinoamérica
al ser el mejor de canal de musica, fue un soporte ideal para llegar a los

jovenes adultos del grupo objetivo.

Respecto al plan de radio, la Ciudad de México fue la que no alcanzé los
niveles de TRPS y Alcance planeados. La estacion Exa 104.9 FM de musica
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pop y el programa de automdviles de W Radio, fueron los soportes de menor
eficacia. En cambio la estacién de noticias 90.5 FM de Imagen y Mix FM 106.5
obtuvieron excelentes resultados. Con respecto al plan de Guadalajara, Jalisco,
Exa 101.1 FM fue la estacion con mayor eficacia en TRPS y alcance; caso
similar con Imagen 93.9 FM; las estaciones de musica electrdnica y pop, Best
FMy Factor 91 no tuvieron los niveles estimados.

En la plaza de Monterrey, practicamente todas las estaciones presentaron
resultados 6ptimos, en particular la estacion de noticias Imagen 107.7 FM. En
términos de awareness, el medio no tuvo menciones en el Recall Tracking de

Ipsos Bimsa.

Revistas y prensa fueron medios tacticos para mostrar la imagen nueva y
renovada de la marca, al igual que las caracteristicas del producto. En el caso
del primero, mostré un déficit en sus objetivos del 12% en TRPS y 4% en
alcance, aun con estos resultados fue una pauta buena, por el nivel creativo
para manejar el mensaje. En términos de conocimiento publicitario, su
porcentaje fue durante los tres meses de la campana del 4%, que lo coloca

como el tercer medio en recordacion.

Para prensa, los objetivos de puntos de rating y alcance fueron cumplidos,
ello al ser un target que tiene un buena exposicién al medio para estar
informado. En niveles de conocimiento, obtuvo un promedio de 2.52% de
awareness durante el periodo de la campana y durante los tres meses de 2005

fue 2%, siendo el cuarto medio en conocimiento publicitario.

Cine es un medio que llega a un publico objetivo que asiste con
regularidad a los centros comerciales. Los niveles de conocimiento fueron
excelentes, con el 6.56% durante el periodo de exposicién de la campafa,

siendo el medio de mayor awareness del lanzamiento.

Los niveles de recordacion en el target de personas 25 a 44 ABC+, la
marca posee un buen nivel 2.89% promedio durante los tres meses de la

campana, colocandose en el noveno sitio en ese periodo.
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Fuente: Brand Recall Tracking 2005 / Categoria: Automéviles.
Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 25 — 44 ABC+ / Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.
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Fuente: Brand Recall Tracking 2005 / Categoria: Automéviles.
Periodo: 3 — 17 semanas (17 de enero al 30 de abril de 2005).
Target: HYM 19 — 44 ABC+ C/ Ciudades: México, Guadalajara y Monterrey.
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Observando la grafica del Brand Awareness en el target de personas de
25 a 44 ABC+, el recuerdo de la marca incrementa desde la semana numero
seis, manteniéndose en niveles altos durante el periodo de la campana de
lanzamiento del nuevo SEAT Altea. Para la semana 15, inicia su declive en
awareness, después de cinco semanas de haber terminado la campana

publicitaria.

En el target institucional de la marca, personas de 19 a 44 afnos de niveles
ABC+C, los porcentajes de la marca durante los meses de enero a marzo
fueron de 2.76% en promedio, obteniendo el 8° lugar entre las 10 marcas de

mayor recordacién, cumpliendo el objetivo de de mantenerse dentro del top 10.

Finalmente, el resultado de la campafna podemos definirla:

El alcance total del plan de medios del lanzamiento del nuevo SEAT Altea
fue de 98% en el target de 30 a 45 afnos de niveles socioeconémicos ABC+,
equivalente a 1,518,074 millones de personas; la frecuencia fue 18.9 impactos
en promedio y el nimero de puntos de rating en el target (TRP) fue de 1836.98,
con un presupuesto de 56,054, 543 millones de pesos. Cumpliendo con los
objetivos de eficacia en términos de medios y presupuesto.

El nivel de awareness de la marca SEAT en el target 25-44 ABC+ se ubica
en el 92 lugar, con un promedio de conocimiento de 2.70% durante el periodo
de campafa y 2.89% de enero a marzo de 2005. En el target Institucional de
19-44 ABC+C, el ano de 2004 se coloca en 10 sitio, con el 2% de recordacion;
para marzo de 2005 se ubica en 8° lugar con un promedio de 2.76% y en la

campana, 2.50%.
En conclusion, la campana de medios del nuevo SEAT Altea fue eficaz en

términos de TRPS (Target Rating Points), alcance y awareness, de acuerdo en

la estrategia implementada.
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CONCLUSIONES

La evaluacion de los planes de medios es parte primordial de cualquier
campafa de comunicacion comercial, por la gran cantidad de presupuesto que
destina un anunciante para publicitar su producto en el mercado. La eficacia en
los planes de medios esta relacionada con los resultados en niveles de target
rating points (TRPS), frecuencia de impactos, alcance o cobertura del target y
en la optimizacion del presupuesto destinado para alcanzar al mayor numero

de personas con el menor costo.

Otro elemento clave y que por cuestiones econémicas pocos anunciantes
invierten, son los estudios de tracking publicitario, que arrojan datos relevantes
sobre la posiciéon de la marca o producto dentro del mercado en el que se

encuentra compitiendo.

Para SEAT y la campana de lanzamiento del Altea, los puntos relevantes

de esta evaluacion son:

e El uso de Canal 2 en Visat fue uno de los soportes con mayor
aporte de alcance, para la pauta de television de paga fue del
49.6% por ciento de los 587,457 personas, con el 20 por ciento del
presupuesto destinado a este medio. En las préximas ejecuciones,
por su costo no tan elevado y el bajo desperdicio en un target afin a
la informacion y a la television de paga, resulta ideal anexarlo,

ademas de preparar mayores analisis de su tendencia de audiencia.

e (Canales como Fox Channel y TNT que presentan mayor contenido
en programaciéon de series y peliculas que no cumplieron con los
niveles de TRPS y alcance, pueden planearse de acuerdo con las
tendencias de las series televisivas que estén al aire, ya que en TV
de paga existe un mayor zapping (cambio de canal) que en la
television abierta, por lo que el teleespectador esta mas expuesto al
medio por el tipo de programa que sea de su agrado y afin. En

comparacion con canales como Warner, Sony y MTV donde
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presentan una mayor tendencia de audiencia en series y

programas de una preferencia continua.

En radio, los noticieros fueron excelentes para contactar al target,
en especial las estaciones de Grupo Imagen, que presentaron en
las tres ciudades buenos niveles de rating. Puede ser
recomendable la negociacion de una tarifa nacional para el
noticiero matutino, en lugar de la compra por plaza. Analizando la

cobertura en el pais y su costo por millar.

Cine es un excelente medio para contactar a un target que gusta en
salir y divertirse, obtuvo buenos niveles de recordacion, aunque
resulta su costo un tanto caro, es un medio tactico de soporte. Al
estar presente en centros de gran afluencia y de consumo, es
posible realizar ejecuciones con el drea de Relaciones Publicas de
SEAT de México para la implementacién de actividades de
Costumer Relationship en esos centros, para invitarlos a

concesionarias para pruebas de manejo.

Al evaluar la campana en costo por millar (CPM), la televisiéon de
paga y revistas fueron los medios con el mayor costo, por el
universo reducido y por su empleo tactico para contactar a un
target con afinidad y exposicion a éstos. La televisién abierta y la
radio, fueron medios con el menor costo, los cuales contribuyeron a
construir alcance. El costo por millar final fue de $36,924.77 pesos,
con un ahorro del dos por ciento a o planeado de $37,788.40;

alcanzado al 98 por ciento del target.

En revistas, los soportes que presentaron una baja en su lectoria
segun la evaluacibn de TOM Micro para la ola 2005, fueron
Cosmopolitan, Caras, Cine Premier, Donde ir y Escala. Por lo que
nuestro costo por mil personas planeado era de $21,741.63 pesos
y se incrementé en un 6 por ciento, quedando en $23,049.77 pesos.

Sin embargo, el medio es ideal para el contacto con el target
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objetivo, por sus intereses en temas de entretenimiento y de

contenido en general.

La prensa tuvo un costo por millar de $15,506.82 pesos, dentro de
un indice promedio en el presupuesto. Segun el Brand Recall
Tracking, el medio ayud6 en el mantenimiento del conocimiento de
la marca durante las semanas de exposicion. Por lo que este medio
resulté apropiado para la comunicacion, por las ventajas de

descripcion y especificaciones del producto en el lanzamiento.

El uso, analisis e interpretacion del tracking publicitario es una
herramienta que proporciona una serie de datos que sirven en la
toma de decisiones de una marca con respecto al publico a quien
va dirigido. Es un seguimiento del dénde y qué recuerdan de una
marca dentro del mercado en las que todos los productos compiten
por una posicién en la mente del consumidor para que nos tome en

cuenta para satisfacer la necesidad que tenga.

El plan de medios del lanzamiento del nuevo SEAT Altea obtuvo un
buen nivel de awareness de la marca en los targets evaluados y
permaneciendo en el top diez de las marcas automotrices con
mayor conocimiento. Aspecto importante es que muchas de ellas
invierten mayores cantidades de dinero en publicidad (como Ford
Company, Volkswagen o Nissan), en el caso de SEAT de México,
la inversidbn es menor, aunque esto no fue un impedimento para

estar en la lista.

Las negociaciones anuales pueden apoyarse en estudios de
tendencias de rating, encendidos, exposicion, afinidad de medios,
para conocer cual ha sido el comportamiento del publico durante el
ano y determinar en qué medio (grupo de comunicacion y soporte)

es el idoneo para difundir las camparnias.
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e Exteriores es un medio que por sus caracteristicas brinda alcance y
construccion de imagen de marca, las investigaciones sobre sus
audiencias estan en implementacion, por que el conocimiento del
anunciante sobre esto es fundamental para incentivar los andlisis,
con su participacién en el patrocinio de los estudios, que daran
mayor soporte al medio, lo mismo con los proveedores de los

espacios.

Es importante subrayar que para determinar la eficacia de publicitaria de
un plan, sera de acuerdo con la rentabilidad de la inversion dentro del
establecimiento de los objetivos alcanzables. Con base en las mediciones de
los resultados obtenidos en la evaluacion, es posible constatar, si la estrategia
(los medios) coincidié con el mercado objetivo del anunciante. La campana del
nuevo SEAT Altea, cumplié con los objetivos de optimizacién de presupuesto,
alcance y puntos de rating.

Para SEAT, es un aprendizaje esencial para la toma de decisiones en sus
siguientes campanas en medios. El anunciante con los resultados puede
realizar una nueva distribucion del presupuesto en aquellos que le den mejor
resultado. Elemento clave es la negociacién con los grupos de comunicacion,
que no sélo puede ser conducida por las inversiones, sino por términos de

rentabilidad con soporte en analisis de audiencias con mayor detalle.

El uso de herramientas para obtener informacion de audiencias y habitos
de exposicidén del consumidor para evaluar los planes, es punto de apoyo, pero
la experiencia del planificador de medios es el factor esencial para unificarlos
para obtener el mayor provecho de los datos obtenidos. Los programas y
estudios no dan por si solos la respuesta, sino la interpretacion y analisis de los
mismos por el planificador de medios.

Experiencia y habilidad son dos cualidades que cualquier planificador
debe poseer para obtener los resultados de un plan de medios eficaz y su
posterior evaluacién. Detectando los soportes que contribuyeron para obtener

buenos resultados y aquellos que no resultaron tan eficientes para la
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estrategia; analizando y en su caso, cambiandolos por otros que de acuerdo a
estudios de investigacion en medios y cuestiones presupuestales, puedan
generan metas alcanzables. Esta decisién es de gran importancia, por que se
verd reflejada en el presupuesto que el anunciante invertird para publicitar su

marca o producto.

Existen otros anunciantes que por cuestiones economicas, no tienen
acceso a los grandes estudios de investigacién en medios existentes en el
mercado y/0 agencias especializadas para disefar las estrategias de las
campafnas de medios. Para ellos existen opciones, como el acercamiento a

organizaciones que les brinden informacién, algunas son:

e |Instituto Verificador de Medios (Medios impresos).

e Camara Nacional de la Industria Editorial Mexicana (CANIEM).

e Camara Nacional de Television por Cable (CANITEC) (TV de cable).

e Latin American Multichannel Advertising Council (LAMAC) (TV
Networks).

e Consejo de Investigacion en Medios (CIM).

En la industria existen publicaciones especializadas en publicidad y
mercadotecnia que tienen datos y tendencias de audiencias del consumidor en

México; algunos titulos de referencia son:

¢ Revista Neo
e Merca2.0

Ademas, hay asociaciones que editan publicaciones gratuitas, tal es el
caso de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinion
Publica (AMAI) que es la encargada en el pais en dar los parametros de la
distribucion de los niveles socioecondémicos de la poblacion, los cuales estan al
alcance de quien los solicite sin costo, lo mismo su revista Datos Diagnosticos
Tendencias, de publicacion trimestral. En la que encontrard interesantes
articulos sobre las percepciones del consumidor en México.
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Una opcion mas, es recurrir a negociaciones con las agencias de medios,
realizando una contratacion tal vez en pago por comision por campanas
ejecutadas, en lugar de una iguala mensual. En el caso de las agencias de
investigaciéon en medios, pago por analisis estructurados ad hoc, de cierta

categoria o periodo.

Finalmente, los planes y campanas de publicidad de cualquier marca o
producto son Uunicos, irrepetibles y sometidos al comportamiento del
consumidor. Se debe buscar que las recomendaciones estratégicas no se
queden en el aspecto tedrico. El cliente, anunciante, espera resultados
practicos, utiles, aplicables y aterrizados en su situacién, tanto de mercado
como de presupuesto disponible. Por lo tanto, es importante el compartir datos,
tanto el anunciante, nuestro cliente, con su equipo de planificacion, en todo lo
relacionado con las estrategias y tacticas para establecer los objetivos y metas

por alcanzar.

Esta relacién no sélo es de cliente-proveedor, sino de socio a socio, en la
que ambas partes buscaran el mayor beneficio: excelentes estrategias para
competir en un mercado cada vez mas pulverizado y que en muchas ocasiones,
con menos recursos, todo con el objetivo de ocupar un espacio de la mente de
un consumidor cada dia mas exigente y bombardeado por mensajes de todo

tipo.

178



FUENTES DE INFORMACION

ARENS, Williams. Publicidad. México, McGraw Hill, 2001, 573 p.

BAENA, Guillermina. Manual para elaborar trabajos de investigacion

documental. México, Editores mexicanos unidos, 1991.

BAENA, Guillermina. Instrumentos de investigacidn: tesis profesionales vy

trabajos académicos. México, Editores mexicanos unidos, 134 p.

BERLO, David Kenneth. El proceso de la comunicacién: Introduccién a la

teoria y a la practica. México, Ateneo, 1985, 251 p.

BIGNE, J. Enrique. Temas de Investigacién de medios publicitarios. Madrid,
ESIC, 1999.

BLAKE, Reed. Una taxonomia de conceptos de comunicacion. México, Nuevo
mar, 1975, 175 p.

CASTELLBLANQUE, Mariano R. Estructura de la actividad publicitaria. La
industria de la publicidad de la A a la Z. Espana: Un caso extrapolable. Madrid,
Paidés, 2001.

DE TORO, Juan Manuel; Ramas, Santiago. Mejorar |a eficacia de la publicidad
en TV. Barcelona, Ediciones Gestion 2000, 2000, 134 p.

DEL BARRIO, Salvador. La publicidad comparativa. Situacién actual y andlisis.
Madrid, Prentice Hall, 2002, 184 p.

FERRER, Eulalio. Publicidad y comunicacién. México. Fondo de Cultura

Econdmica, 2002.

FISCHER, Laura; Navarro, Alma; Espejo, Jorge. Investigacién de mercados.
Teoria y practica. México, LOS AUTORES, 2003, 186 p.

179



GARCIA, Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad. Madrid, ESIC, 1999,
370p.

GONZALEZ, Maria de los Angeles; Carrero, Enrique. Manual de planificacién
de medios. Madrid, ESIC, 1999, 359 p.

KLEPPNER, Otto. Publicidad. México, Prentice Hall, 1994, 864 p.

KOTLER, Philip. Fundamentos de mercadotecnia. México, Prentice Hall, 20083.

LIFSCHITZ, Edgardo. El complejo automotriz en México y América Latina.
México, UAM, 1985.

MACIA Mercadé, Juan. Comunicacion persuasiva para la sociedad de la

informacién. Madrid, Editorial Universitas, 2002, 398 p.

MARTIN, Martin Fernando. Comunicacién empresarial e institucional. Madrid,
Editorial Universitas, 1999, 245 p.

NAMAKFOROOSH, Mohammad. Metodologia de la investigacién. México,
LIMUSA. 1984, 531 p.

ORTEGA, Martinez Enrique, La comunicacién publicitaria. Madrid, ediciones
piramide, 1999, 378 p.

PARDINAS, Felipe. Metodologia y técnicas de investigacion en ciencias

sociales. Siglo XXI, México, 1983.

PERLADO, Marta. Planificacibn de medios de comunicacion de masas.
McGraw Hill, Madrid, 2006, 284 p.

PEREZ-LATRE, Francisco Javier. Planificaciébn y gestibn de medios

publicitarios. Barcelona, Ariel, 2000.

180



REINARES, Eva Marina; Reinares, Pedro. Fundamentos basicos de la gestion
publicitaria en television. Madrid, ESIC, 2003, 263 p.

ROYO, Vela Marcelo. Comunicacién publicitaria. Madrid, Minerva Ediciones,
2002.

RODRIGUEZ, del Bosque Ignacio A. Comunicaciéon comercial: conceptos y

aplicaciones. Madrid, editorial Civitas, 1997, 378 p.

SALAS, Gonzalez Heéctor. Control presupuestal de los negocios. México,

Publicaciones Administrativas y Contables, 1974.

SCHIFFMAN, Leon; Kanuk, Leslie. Comportamiento del consumidor. México,

Pearson Educacién, 2001, 512 p.

SEMINARIO LATINOAMERICANO DE RECONVERSION INDUSTRIAL.
Memoria del | seminario latinoamericano de reconversion industrial. México,
1987, 192 p.

STANTON, William; Etzel, Michael; Walter, Bruce. Fundamentos de marketing.
México, McGraw Hill, 1999, 707 p.

SUMARNEK, Jim. Introduction to Advertising media: research, planning and

buying. Lincolwood, NTC, 1993.

SUMARNEK, Jim. Una guia facil y rapida para la planificacion de medios.
Madrid, ERESMA, 1982.

SISSORS, Jack. Advertising media planning. Lincolnwood, NTC-Business
Books, 1996.

181



SISSORS, Jack. Media planning workbook with discussions and problems.
Chicago, Crain Books, 1976.

WELLS, William. Advertising. Principles and practice. New Jersey, Prentice Hall,
1997.

ZELTNER, Hebert. Guia ANA para la gestién de medios. Madrid, Editorial

Eresma y Celeste Ediciones, 1997.

Folleteria y otros recursos

ARBITRON. Curso de metodologia. Mexico, EL AUTOR, 2006.

CONSEJO DE INVESTIGACION EN MEDIOS (CIM). Curso de medios: el fin

justifica los medios. México, mayo 2005.

IBOPE AGB MEXICO. Pocket book. México, EL AUTOR, 2004, 99 p.

IBOPE AGB MEXICO. Establishment survey 2003. México, EL AUTOR, 2004,
36 p.
IBOPE AGB MEXICO. Establishment survey 2004. México, EL AUTOR, 2005,
36 p.
IBOPE AGB MEXICO. Establishment survey 2005. México, EL AUTOR, 2005,
36 p.

IBOPE AGB MEXICO. Conceptos basicos de investigacion y evaluacion de la

television. Primera parte, medicion de audiencias. México, EL AUTOR, 2004,

6p.

IBOPE AGB MEXICO. Conceptos basicos de investigacion y evaluacion de la

television. Segunda parte, estrategia de medios. México, EL AUTOR, 2004, 4 p.

IBOPE AGB MEXICO. Conceptos avanzados de investigacion y evaluacion de
la televisién. Telereport y Videotrack. México, EL AUTOR, 2004, 6 p.

182



UNIVERSAL MC CANN. Universal media data México 2002-2003. México, EL
AUTOR, 2003.

UNIVERSAL MC CANN. Media data México 2000. México, EL AUTOR, 2000.

TV LATINA. Guia de bolsillo. Canales de cable y satélite. Nueva York, 2005,
EL AUTOR, 123 p.

Internet

www.arbitron.com.mx

www.seat.com

www.seat-mexico.com.mx

WWW.ivm.org.mx

www.carat.com

www.amia.com.mx

Agencias de investigacion y medios

IBOPE AGB México
Goya No. 13, colonia Insurgentes Mixcoac, Del. Benito Juarez, D.F., México.
Ipsos Bimsa
Hegel 221, colonia Polanco, C.P. 11560, Del. Miguel Hidalgo, D.F., México.
Mediacom Mexico
Jaime Balmes no. 8, 1er piso, colonia. Los Morales — Polanco, Del. Miguel
Hidalgo, D.F., México.

Automotriz

SEAT de México S.A. de C.V.
(Volkswagen de México S.A. de C.V.)

KM.116 Autopista México-Puebla. CP. 72008, Puebla, Puebla, México.

183



Términos y expresiones en planeacion de medios

TERMINOS Y EXPRESIONES EN PLANEACION DE MEDIOS

Above the line: Son los medios convencionales que tradicionalmente han
acaparado las inversiones publicitarias: television, radio, prensa, revista, exteriores

y cine.

Afinidad: Grado en que el perfil de la audiencia de un medio o soporte coincide
con el publico objetivo definido por una campana. Cuanto mayor sea la afinidad
(+100), menor probabilidad hay de que los impactos producidos por una insercion
en dicho medio o soporte recaigan en personas distintas de las del grupo objetivo.
Agencia de medios: Empresa dedicada profesionalmente a la investigacién sobre
medios y soportes, planificacion estratégica de espacios/tiempos, compra y

verificacidon de la comunicacion.

Alcance efectivo/Cobertura efectiva: El nimero o porcentaje de personas que

han sido impactadas por un anuncio tres 0 mas veces.

AMAI: Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinién Publica.

AMIA: Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz.

Audiencia: Conjunto de individuos que entran en contacto con un medio o soporte

en un periodo de tiempo determinado.

Awareness: Es la recordacién que existe de la marca o de un comercial dentro de

la poblacidn, se expresa en porcentaje.

Below the line: Es el conjunto heterogéneo de medios y actividades no

convencionales, como la Internet, el marketing directo, el marketing online, los
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patrocinios, el mecenazgo, punto de venta, relaciones publicas, promociones en

ferias, entre otros mas.

Brand Recall Tracking: Estudio de Ipsos Bimsa que busca obtener
semanalmente, informacion acerca de las diferentes marcas existentes en el

mercado y su nivel de recordacion espontanea via entrevistas telefénicas.

Briefing: Documento en el que se encuentran las instrucciones que el anunciante
hace llegar a la agencia acerca de los objetivos y puntos fundamentales de la

campana.

Campana de lanzamiento: Campana publicitaria o de comunicacién cuyo objetivo

consiste en dar a conocer una marca, producto o servicio.

Campaina de mantenimiento: Campana publicitaria o de comunicacién cuyo
objetivo se centra en mantener el conocimiento y recuerdo de una marca, producto
0 servicio.

CIM: Consejo de Investigacién de Medios de México.

Cobertura/Reach: Porcentaje de personas alcanzadas por un medio, soporte o

combinacion de ellos, en relacion con un universo definido.

Cobertura bruta: Es el total de impactos conseguidos por el plan de medios,
sobre el publico objetivo.

Cobertura neta: Numero o porcentaje de personas del publico objetivo o target

market que tendran la oportunidad de contactar nuestro mensaje por lo menos una

vez.
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Costo bruto: Precio de un medio o soporte 0 de una campana cuando no se le ha
aplicado ningun recargo o descuento.

Costo neto: Costo de un medio o soporte o de una campana resultante de aplicar
descuentos o recargos. En México, el costo neto es el resultado de aplicar el 15%
de descuento al precio publicado.

Costo por mil: Costo por alcanzar 1,000 impactos totales.

Costo por punto de rating: Es el costo de alcanzar un punto porcentual de la
poblacién de un grupo objetivo especifico.

Distribucion de frecuencias: Distribucién del numero de veces en que ha podido

ser visto el anuncio en una campana de comunicacion.

Establisment survey: Estudio de base de IBOPE AGB México, para conocer los
parametros poblacionales en lo concerniente a posesiones en general de los
hogares, y en particular, toda aquella informacion relevante y significativa sobre el

uso de los televisores.

Estrategia de medios: Técnica que ensefa a seleccionar los espacios y soportes,
y a colocar los anuncios en los mismos de una manera que colaboren eficazmente
a la difusiéon de la campana y a la consecucion de unos objetivos publicitarios
previamente establecidos.

Estudio General de Medios (EGM): Estudio de mercado de Ipsos Bimsa que
investiga los habitos de exposicion a medios y el consumo en la poblacién en

general de los 13 afos en adelante.

Evaluacion de medios: Analisis que se somete una seleccién de soportes para
verificar hasta qué punto es apta para cumplir los objetivos sefalados.
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Evaluacién del plan de medios: Parte final del plan de medios donde se evalian
los resultados de la programacion en funcion de costos, contactos obtenidos,
TRPS, cobertura y frecuencia alcanzada.

Exposicion a los medios: Tendencia de los individuos a entrar en contacto con
los distintos medios.

Flighting: Cada una de las partes en que se puede dividir o distribuir en el tiempo

las inserciones de un plan de medios.

Frecuencia/Opportunity to see (OTS)/Opportunity to hear (OTH): Numero de
veces que las personas del grupo objetivo entran en contacto con una de las
inserciones de que consta una campana.

IVM: Instituto de Verificacion de Medios.

Media Smart Station: Es un software de IBOPE AGB México que actla como una
estacion de trabajo que proporciona informacion de audiencias y monitoreo de
television.

Mercado: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.

Muestra: Es una parte proporcional de la poblacion que representa al universo.

Network/Cadena: Cada una de las empresas, publicas o privadas, propietarias de
la organizacién, tecnologia y aparatos para la transmisién de programas.

Penetracion: Porcentaje de las personas de una poblacién que se exponen a un

medio.
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Plan de medios: Relacion valorada y razonada de las inserciones de que consta

una campana.

Posicionamiento: Determinacién del lugar que queremos que ocupe una marca

en la mente del consumidor.

Post test: Investigacion que pretende evaluar las consecuencias de la actuacion
publicitaria, ya sea en el momento de las emisiones o al final de la difusién en el

publico objetivo a la que se dirige la campana.

Pre test: Investigacion publicitaria que se realiza antes de la ejecuciéon de una
campafa de publicidad, en la evaluacion de los anuncios publicitarios, desde su
concepcioén hasta el final. Esto es con el fin de conocer como perciben el mensaje

y las reacciones en el publico objetivo

Presion publicitaria: Volumen de publicidad que soporta el consumidor, la cual

puede referirse a toda la publicidad o0 a una campafa en especifico.

Presupuesto: Calculo anticipado de gastos, recursos, trabajos por realizarse en
un asunto publico o privado; planificacion de la gestion financiera por cumplir. Los
recursos econdmicos disponibles para llevar a cabo las acciones conducentes al

cumplimiento de un objetivo.

Prime time: Periodo de emisién de television de maxima audiencia que abarca en
México de las 20:00 a 23:30 HRS.

Rating: Es un porcentaje de personas que estuvieron expuestas en la television

en un momento determinado, referido al universo del target.

SEAT: Sociedad Esparfiola de Automoéviles de Turismo. Empresa automotriz del
Grupo Volkswagen AG.
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Share of investment: Participacion de inversion publicitaria de una marca con

relacion a una o varias categorias.

Share of voice: Participacién de voz o ruido publicitario que genera una marca
con relacién a una o varias categorias. Regularmente se expresa con base en el

nuamero de target rating points generados en cierto periodo de tiempo.

Target Group Index (TGI): Estudio de Kantar Media que provee informacion
detallada en cuanto al uso de productos, marcas, consumo de medios,
demograéficos y estilos de vida en 28 ciudades de la republica mexicana mayores a
500,000 habitantes.

Target market/Grupo objetivo: Son las personas a las que dirigimos
primordialmente la publicidad. Pueden ser consumidores actuales o potenciales

del producto anunciado, compradores (sean 0 no consumidores) o prescriptores.

Target rating points (TRPS): Son la suma de puntos porcentuales acumulados
que desarrolla un grupo objetivo en cada soporte del plan de medios.

Tom Micro: Herramienta informatica creada por ODEC que integra varios
moédulos que permiten ayudar a realizar las planificaciones de medios,

optimizaciones y evaluaciones.

Tracking: Investigacion comercial que se realiza de forma periédica para ir

siguiendo el curso de los efectos de un acontecimiento comercial.

Universo: Poblacion base de una audiencia objetivo.

Zapping: Accion que consiste en el constante cambio de canal en los bloques
publicitarios con el fin de evitar la publicidad.
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Anexo |l

México, D.F., a 24 de octubre de 2007

Lic. Maria de Lourdes Duran Hernandez

Coordinadora del Centro de Estudios en Ciencias de la Comunicacion
Universidad Nacional Auténoma de México

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Presente:

Me dirijo a usted para inférmale que el C. Javier Rodriguez Mendoza, alumno de la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, ha realizado su tema de tesis de licenciatura para la
obtencién del titulo de licenciado en ciencias de la comunicacién, intitulado "Caso practico de la
evaluacién de la eficacia publicitaria del plan de medios del lanzamiento del nuevo SEAT Altea de
enero a marzo de 2005". Manifiesto estar enterado y apruebo su realizacién con fines académicos
y de investigacion.

Sin mé&s por el momento, agradezco la atencién al presente y quedo a sus érdenes para cualquier
comentario.

Atentamente.

Lic. Mariano Roman Girola

Chief Executive Officer Latin America
Mediacom

MEDIACOM

People First » Better Results
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Nuevo SEAT Altea.

Pensamos en cambiaglaiistoria y lo logramos.
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Nuevo SEAT Altea. Cruza la linea.

Nuevo SEAT Altea.
Pensamos en cambiarla historia y lo logramos.

Nuevo SEAT Altea. Cruza la linea.
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Producto: Nuevo SEAT Altea. b ‘
Medio: Impreso/prensa. \ 3005’"”9"0_5?:_”‘?6-[ | ‘
VerSiOneS: Frente, COStadO, 'ensamos en cambiar la historia y lo logramos. |
%y Costado (B/N). |
Fuente: SEAT de México. |

2005. Nuevo SEAT Altea.
Pensamos en cambiar la historia y lo logramos.
2005. Nuevo SEAT Altea.
Pensamos en cambiar la historia y lo logramos.
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Fuente: SEAT de México.

Nuevo SEAT Altea. Cruza la linea.

Un barman neoyorkino bautizd Espafia exporta el primer SEAT

con su apellido al Martini. a territorio Latinoamericano.
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