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INTRODUCCION

La publicidad establece el contacto con el publico. La publicidad es el
conjunto de anuncios que hace al mundo un individuo o una compafiia para
decirle quién es, donde esta y qué tiene que ofrecer. Es una invitacién a entrar

en relaciones y una declaracion de la base sobre la cual solicita clientela.

La publicidad establece un promedio de produccion para los
trabajadores interiores y un limite para los representantes exteriores del

anunciante.

Volvamos los ojos al mundo de la industria y de los negocios. La
investigacion y el ingenio han cambiado por completo los métodos de aquellos
y han aumentado la rapidez de los transportes, y con ello, la facilidad de

distribucion de los productos propios de cada estacion del afio.

La radio nos trae las noticias no solo de la ciudad cercana, sino las de
todo el mundo; nos proporciona una distraccion gratuita de alto valor cultural,
ya que nos permite disfrutar de la buena musica y del teatro, ofreciéndonos
también la oportunidad de estar bien informados de cuanto de notable ocurra.

La television hace posible ver y oir acontecimientos importantes.

En una palabra, las conquistas alcanzadas en el mundo de hoy por la
ciencia y por la industria son tales, que casi sobrepasan lo imaginable; mas, a
pesar de ello, eminentes investigadores y hombres de ciencia contindan
explorando lo desconocido, y la industria moderna prosigue su tarea de mejorar
los productos, de encontrar nuevos procedimientos de fabricacién y de

conseguir mas cosas que hagan agradable la existencia.

En México, la publicidad es esencial porque a través de ella se logra que
el consumidor se acerque al producto de nuestra economia industrial y de
nuestra sociedad moévil, y su aportacion fundamental reside en la aceleracion

del proceso de intercambiar productos.

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 4




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

La publicidad es un punto muy importante tanto para México como para
EU. , Canad4 y otros paises para dar a conocer sus productos y asi

aprovechar la apertura comercial.

El antecedente del comercio mexicano se le atribuye a los Pochtecas,
primero como vendedores organizados, sabios en el arte de hacer atractivos
sus productos y conocedores de los deseos y necesidades de los posibles

compradores.

Establecieron el servicio de Postas, el cual funcionaba de la siguiente

manera:

Habia postas cada dos leguas, que era lo que corria cada correo. Cuando la
noticia era de interés militar, corrian desgrefiados si se trataba de una victoria. En
todos los puntos clave estaban estacionados pintores escribas, quienes se

encargaban de dibujar noticias para el rey.

La irrupcion de los espafioles cambia en forma violenta muchas de las
costumbres comerciales y de comunicacion existentes en el pais, aunque
refuerza otras que son Utiles a los conquistadores como las asociaciones de

comerciantes y artesanos.

Con la llegada de la imprenta, la comunicacibn en México Sufre un
cambio radical, aunque para beneficio de unos cuantos, ya que la mayoria del
pueblo era analfabeta y las publicaciones se limitaban exclusivamente a

asuntos religiosos.

La primera hoja volante con caracteristicas, se imprime en el afio de
1541 y se titulo: “Relacion del espantable terremoto que nuevamente ha

acontecido en las indias llamada Guatemala”.

En 1666 se publicé la primera gaceta, en 1668 La Gaceta Nueva y en

1693 el Mercurio Volante.
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Hasta la primera mitad del siglo XIX, los anuncios publicados eran
gratuitos, quiza debido al deseo de servicio por parte de los editores o como

una forma de motivaciéon a los lectores.

En 1865 esta marcada la pauta para €l inici6, en México de la publicidad
propiamente dicha, ya que se funda la agencia general de anuncios, en 1870
empez06 a operar otra con el mismo nombre, un afio después se hace llamar
Agencia Universal de Anuncios. Cuando aparece el imparcial (1896), solo

acepta anuncios que se ordenen a través de Novato y Goetschel.

El imparcial publica los primeros grabados a medio tono con pantalla
(testimoniales del ténico “Peruna”. Desde principios del siglo aparecen en los
diarios anuncios telefonicos, energia eléctrica, automéviles y otras marcas

como Nestlé, Dr. Andrews, Underwood, Omega, etc.

En 1941, se forma la primera cadena de radiodifusoras, Radio cadena
nacional, con seis emisoras, sentando las bases para la posterior organizacion

de las radiodifusoras en el pais.

El 19 de octubre de 1949 se reunen en una asamblea general y con el
objeto de formar la Asociacibn Mexicana de Agencias de Publicidad, 15

agencias de esta indole.

Para 1950 se crea formalmente dicha asociacién, asi mismo con el
informe presidencial del Lic. Miguel Aleméan (1950), se inaugura el canal 4 con
un control remoto. En 1951 comienza la era de la television: en marzo 20 inicia
operaciones el canal 2 con un control remoto desde el parque Delta ( ahora
Parque del Seguro Social ) y el 10 de mayo se inaugura el canal 5. La
imprenta tiene ya mas de media centuria, crea nuevos sistemas automaticos.
Hay notables adelantos de la elaboracién del papel, se perfeccionan
procedimientos fotograficos y de transporte y se inicia la explotacion de color

en el anuncio impreso.
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En 1959, Medios Publicitarios Mexicanos, S. A.., en asociacion con S. Q.

A. S., establece el servicio de informacion y tarifas de los medios.

En el afio de 1962 se forma la Asociacidon Nacional de Anunciantes de

México (ANAM) con diez socios.

En 1968 se efectian las transmisiones desde México de la XIX
olimpiada (439 y % hora de color) y en 1970 se realiza en difusion masiva
internacional via satélite, por la television mexicana, el IX campeonato mundial
de futbol.

Es evidente que al lado de la publicidad en gran escala, existen otros
métodos de promocion de ventas, algunos de ellos tan antiguos como las
mismas ferias y tianguis, el pregonero, las hojas volantes, los hombres
anunciando, carteleras ambulantes, las cartulinas, pizarrones y carteles; la
promocién por correo y teléfono; los calendarios y las reproducciones de
cuadros de artistas famosos; la publicidad en carteritas de cerillos, ceniceros,
llaveros, globos, carteras, lapices y plumas. Otos emplean los Uultimos
adelantos tecnoldgicos del momento, tales como: agendas electrdnicas,

calculadoras, relojes de cuarzo y figuras tridimensionales entre otros.
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Capitulo |

“La publicidad”

I.I OBJETIVO:

Investigar y dar a conocer la importancia que tiene la publicidad en los
negocios hoy en dia, para que asi las empresas puedan desarrollar un buen
plan publicitario que les ayude a dar a conocer sus productos y que el
consumidor pueda diferenciarlos de la competencia y surja una mayor
demanda de ellos, ya que sin la publicidad cualquier negocio esta expuesto al

fracaso.

1.2 JUSTIFICACION:

Esta investigacién tiene como fin sefalar la importancia que tiene la
publicidad ya que como norma para el desarrollo de México, requiere de un
muy cuidadoso manejo, pues si tomamos en cuenta que es el medio por el cual
los productores, a través de las agencias de publicidad, informan a los
consumidores de las caracteristicas de bienes , productos o de servicios; su
distribucion en el mercado, de su precio y en fin de todos los factores

relacionados con el producto que puedan dar interés al consumidor.

Se concentran aqui cuatro factores indisciplinarios: consumidores,
publicistas, productores y gobierno; cuatro sectores que tienen puntos de
friccion entre si, que estan influyéndose unos con otros, en forma positiva y
negativa; que por medio de la publicidad estan siendo informados,
comunicacion que puede o no contribuir al éxito o al fracaso tanto social como

econdémico y politico de estos cuatro sectores

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 8
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1.3 ALCANCES DE LA INVESTIGACION:

Esta investigacion pretende auxiliar tanto al estudioso de la publicidad
como al profesionista y empresario que necesitan aplicarla para una mayor

rentabilidad en sus negocios.

.4 ANTECEDENTES.

La historia de la publicidad se remonta desde hace muchos siglos. La
comunicacion oral probablemente sea la forma mas antigua de publicidad y
podemos suponer que principié tan pronto como nacié en el hombre el deseo

de traficar entre si.

En las antiguas civilizaciones hebrea, griega y romana la publicidad
hablada era una institucion reconocida. Los pregoneros publicos hacian sus
transacciones proclamando nuevos articulos de venta, igual que las noticias de

SuUCes0oSs comunes.

La publicidad hablada siempre la usaron y la seguiran usando los

buhoneros y vendedores callejeros.

Al principio, toda la publicidad era bocal. En la antigua Grecia los
pregoneros vendian esclavos y ganado, hacian anuncios publicos y cantaban
rimas publicitarias que deben de haberse parecido a los cantos comerciales de

nuestros dias.

El sistema de diferenciacion de marcas y nombres de fabricas tubo sus
origenes en la edad media. Cuando se vendian los articulos en la region
inmediata al lugar en que se producian, no era necesario diferenciar entre ellos,
pero en otros casos se idearon marcas para identificar al fabricante y proteger
al comprador. Después de los pregoneros aparecieron rotulos. En el Israel
biblico, en Pompeya y en la antigua Grecia se usaron para anunciar las

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 9
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tiendas. En la antigua Roma anunciaban las luchas de gladiadores y los juegos

de circo.

La publicidad en su forma mas antigua, nacio con el hombre. Desde sus
inicios fue empleada como un modo de anunciar acontecimientos, intenciones y
persuasiones humanas, orientados hacia diversos fines. La publicidad naci6,
como en otros idiomas, con la lengua castellana. Como actividad persuasiva
comercial, la historia resefia de qué manera y en qué grado ha estado ligada a
la actividad econdmica del hombre, cuando la utiliza para vender o comprar.
Como podra observarse la publicidad, como se conoce hoy, surge y se

desarrolla de manera importante después de la segunda guerra mundial.

En Tebas ciudad egipcia que conocido épocas de gran esplendor
econémico y religioso en un pasado milenario, la historia relata el
descubrimiento de uno de los textos publicitarios mas antiguos. La frase
encontrada en un papiro egipcio ha sido considerada como el primer reclamo

publicitario de que se tiene memoria.

Hacia 1821 se encontré en las ruinas de Pompeya una variedad de
anuncios de estilo graffiti que hablan de una tradicion publicitaria: destacan

vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, con mensajes de venta.

En Roma el pregonero oral o praeco anuncia en vos viva al publico con
un caudal de matices de caracter persuasivo; que lo mismo contrata el estado

gue los comerciantes y particulares.

Los oficios se identifican con sonidos musicales, como el silbato de los
afiladores. En Francia, los taberneros vocean los vinos y emplean campanas y
cuernos; en Espafa, utilizan tambores y gaitas; en México Virreynal los

pregoneros empleaban tambores para acompafar los avisos.

El pregonero emplea los mas ingeniosos recursos para anunciar las

mercancias por medio de la comunicacién oral como signo distintivo de una
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época en la que el hombre busca nuevas formas para dar a conocer lo que

hace y produce.

Pero la publicidad en si nace con Juan G. Gutenberg, quien se ocupa en
demostrar su invento a un grupo de mercaderes de Aquisgran. Con la cronica
mundial de Nuremberg, figuran una serie de almanaques que contienen las
primeras formas de publicidad. En 1453 surge la llamada Biblia Gutenberg —
Fus de 42 lineas y los famosos almanaques se convierten en los primeros
periodicos impresos. La imprenta permitid la difusion mas extensa de los
mensajes publicitarios, y con la aparicién de las nuevas ciudades se consolida

como instrumento de comunicacion.

Es pertinente observar que algunas formas de publicidad se han
mantenido intactas a lo largo de los siglos. A fines del siglo XX quedan aun
nichos con vestigios de una rica cultura publicitaria en todos los pueblos del
continente americano. La tradicion persuasiva de la expresion de los pueblos
recoge algunos testimonios de los pregoneros lugarefios, aun con el paso de

los siglos.

Es un hecho que el gran boom de la publicidad tiene lugar hacia 1950 en
Estados Unidos, con los genios de Madison. Algunos autores coinciden en que
la pujante economia de ese pais lanz6 a una clase media, cada vez mas
numerosa, a un consumo desenfrenado. De algin modo se reflejaba la
busqueda del tiempo perdido; el afan de dejar en el olvido dos décadas de
privaciones e incertidumbres a causa de la gran recesiéon y de la guerra

mundial.

Con el tiempo, la publicidad, como la sociedad, experimentan cambios
interrumpidos. A tal grado que podria escribirse una historia filmada, otra
fotografiada; una mas televisiva, paralelamente a la historia escrita y grafica, y
no se terminaria de relatar. En principio la publicidad fue simple y sencillamente
funcional e informativa; sefialaba la ciudad del producto, su utilidad, su
comodidad, su uso practico; pero su misma informatividad la hizo igualmente

persuasiva y no tardo en hacerse de imagen institucional, pues se incorporaron
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elementos de disefio, de moda y novedosas técnicas de produccion que

revolucionaron los procesos e inundaron los mercados.

Paulatinamente, la publicidad se transforma y modifica los patrones de
consumo Y el estilo de vida de los consumidores. A partir de los afios 70s. se
hace mé&s directa en pos de la venta inmediata y, con ello, se torna mas
agresiva. Es el comienzo de la produccién competitiva. Crea y recrea falsas
historias para convencer y, para lograrlo, tiene que emplear la seduccion. Esta
es la palabra que, como varita magica, pretende superar la racionalidad: si el
mensaje logra maravillar al consumidor, si consigue sorprenderle y embaucarle

en el umbral de la irracionalidad habra ganado la batalla.

Una campafia publicitaria se considera de gran éxito cuando el publico
hace suyo el mensaje, cuando lo ubica en el subconsciente y lo guarda alli, sin

que el usuario pueda darse cuenta.

En los afios 60s. la publicidad mexicana tubo un auge singular. A partir de
los 80s. se desata una feroz guerra comercial tan dura que las agencias de
publicidad luchan denodadamente por conseguir diferenciar el producto de sus
clientes de otros similares que existen en los mercados. La publicidad y

servicios no dudan tampoco en tocar los resortes mas emotivos del espectador.

La publicidad como instrumento de comercializaciébn, no es ajena a
mostrar los objetos Utiles y deseables para el consumo, pero también transmite
principios, valores, opiniones y visiones del mundo. Como fuente inagotable de
comunicacion persuasiva, la publicidad que apunte hacia el tercer milenio ha de
orientar su principal funcion a la ética, para cumplir cabalmente su misién de
ventas de productos y servicios, valores que — paradéjicamente llevados a
nichos mas identificables por cuanto a la mercadotecnia — resulta al mismo
tiempo mas dificiles de conquistar por la cantidad de medios reclamantes y la

pluralidad creciente y cada vez mas selectiva de los consumidores.
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La publicidad, con todo su embalaje galopante, tendra que apuntar
hacia esos escenarios reconfortantes que vivieron y compartieron los abuelos.
Los horizontes que expresan la riqueza patrimonial de cada cultura y puedan
crearla, recrearla y compatrtirla. Si se llega a emplear de esa manera no hay

duda de que su funcion sera mas trascendente para todos.

[.4. CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

Consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e influir en los
consumidores potenciales para comprar los productos o servicios ofrecidos al

publico por el publicitario.

La publicidad se considera desde el punto de vista del programa
mercadotécnico, al concentrar la atencion en éste y en el hecho de que con
mucha frecuencia unimos una sintesis de elementos de comercializacion en
lugar de uno solo para lograr un objetivo. En el caso de la mercadotecnia,
consideramos a la publicidad relacionada con la venta personal, la fijacion de
precios, los envases y otros diversos instrumentos de esta actividad que
también puede usarse para alcanzar el fin mercadolégico. Casi toda la

publicidad se propone conducir, con el tiempo, a una venta.

LO QUE NO ES PUBLICIDAD.

En algunos cursos comerciales hay confusion entre la publicidad y
funciones comerciales que son parecidas en ciertos aspectos. Asi, por ejemplo,
puede confundirse la informacion publicitaria con la publicidad. Al igual que
ésta no es personal y se publica en los medios publicitarios. Como la
publicidad puede usarse para persuadir a la gente a mirar de forma favorable
una idea o un servicio y con el tiempo a comprar. Existe una diferencia: la
informacion publicitaria no se paga segun tarifas fijas y no se identifica al
patrocinador como tal.
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También se confunde la informacidén publicitaria y la publicidad con
relaciones publicas. Casi todos los que trabajan en esta esfera convienen en
que las relaciones publicas entrafian muchos elementos y procedimientos que
se usan para fomentar las buenas relaciones con diversos sectores del publico.
Por lo tanto, las relaciones publicas pueden utilizar la publicidad, la informacion

publicitaria, las invitaciones a visitar la empresa y otros elementos apropiados.

De todas las expresiones relacionadas con la publicidad quiza de la que
mas se abusa es la de promocion de ventas, que consiste en aquellas
actividades que complementan la publicidad y la venta personal y que ayudan a

hacerlas mas eficaces.

CONCEPTOS FUNDAMENTALES EN PUBLICIDAD.

MERCADO.- Es el conjunto de demandantes y oferentes de un
producto o servicio. Un mercado implica condiciones y fuerzas que determinan
los precios, es decir, el encuentro de vendedores y compradores. La
determinacién del precio y la transferencia del titulo son actividades esenciales

para la existencia de un mercado; el mercado.
PRODUCTO.- Es una combinacién o conjunto de caracteristicas unidas

en una forma facilmente identificable, que el comprador acepta como algo que

le sirve para satisfacer sus deseos 0 necesidades.

MENSAJE.-

- Conjunto de simbolos transmitidos por el emisor hacia un

publico.

- Encargo de llevar o decir una cosa.
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MENSAJE AUDIOVISIVO. Es aquel que llega al publico destinatario a
través de la radio, la television y el cine. En el caso de la radio, el mensaje es
eminentemente auditivo, aunque la palabra es subrayada y complementada por
la musica y otros sonidos, en el caso de la television y el cine, por el contrario,
es un conjunto de palabras, muasica, sonidos e imagenes ( esta ultima, a su

vez, es fija 0 con movimiento.

MEDIO. Esta palabra se usa en publicidad para denotar cualquier
especie de notificacion, cartel, aviso pintado, difusiones de radio, television,
regalos especiales, etc., de hecho cualquier cosa que lleve el mensaje desde
quien lo origina hasta el que lo ve o se entera de él.

1.4.2 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

Se ha comentado el desarrollo de la publicidad desde sus inicios hasta la
época actual, en la que se le reconoce como una importante fuerza comercial.
Si se deben erogar grandes sumas de dinero cada afio y éstas administrarse
sabiamente, y sin despilfarros, descubriremos que es conveniente dedicarle
tiempo, y pensar en los fundamentos en que se basa la practica de la que se
ha comentado el desarrollo de la publicidad desde sus inicios hasta la

publicidad.

Es importante recordar que la publicidad no puede, por si sola, llevar al

progreso ningun comercio.

La publicidad es importante porque, por medio de ella, se logra que el

consumidor se acerque al producto.
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Capitulo Il

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

2.1 OBJETIVOS GENERALES

a) Incrementar las ventas para lograr una mayor participacion de la marca
en el mercado.

b) Crear y mantener una imagen adecuada del producto.

c) Evitar la penetracion de la competencia.

d) Lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, esto
se logra a través del tiempo y tiene como finalidad ir a mayores
segmentos del mercado.

2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD DE LA EMPRESA:

- Privada.

- Colectiva.

- Asociada.

- Utilidad publica.
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Privada. Esta publicidad es hecha por un fabricante individual para sus

productos.

Colectiva. Es una campafa publicitaria sostenida por un grupo de empresas

productoras de los mismos articulos.

Asociada. Es similar a la colectiva, la diferencia que existe es que los
fabricantes no hacen publicidad de los mismos productos sino de la misma o

distinta clase, pero complementarios.

Utilidad publica. Campafa publicitaria encaminada a conseguir un fin social.

2.3 OBJETIVOS INMEDIATOS:

- Venta
- Recuerdo
- Prestigio

Venta. Debe unir la comunicacién de las informaciones mas interesantes
para el consumidor, un fuerte y valido motivo por el cual se introduzca a

adquirir el producto (calidad, producto, precio, ofertas, etc.)

Recuerdo. No da a conocer condiciones especiales como descuentos,

ofertas, bonos, ni refiere hechos nuevos.
Se limita a repetir el slogan, a presentar la marca y caracteristicas ya

notificadas al publico a través de anteriores campafas de venta.

Pretende atender las posiciones adquiridas mas que intentar mejorarlas.
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Prestigio. Tiene como finalidad inmediata no la venta, sino la ampliacion
de conocimiento, por parte del publico de la empresa en su ambiente

econdémico. Sin embargo, es preciso no confundirlo con las relaciones publicas.

2.4 ATENDIENDO LA FORMA:

- Directa.

- Indirecta

Directa. Consiste en el mensaje publicitario enviado individual vy
directamente al consumidor potencial: cartas, catalogos, folletos, muestras,

etc.
Esta publicidad es utilizada en actividades particulares o especiales.
Indirecta. Es toda aquella que no se dirige personalmente y no viene

consignada individualmente, por ello toda publicidad normal en prensa, radio,

television, cine y carteles son indirectos.

2.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Publicidad informativa: el objetivo es el de dar a conocer un nuevo
producto al mercado o recomendar otros usos de uno ya existente. Ademas
informar al consumidor el cambio de precios, explicar como funciona el

producto. Describir los servicios posibles, y corregir impresiones.

Publicidad persuasiva: es aquella que crea preferencia por la marca,

motiva al cambio a la propia marca. Modifica la percepcion de los clientes
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acerca de los atributos del producto, y convence al consumidor a que haga la

compra inmediatamente.

Publicidad de recordatorio: Es aquella que tiene como objetivo
recordar a los consumidores que posiblemente necesitan el producto, en
donde pueden conseguirlo, y mantenerlo en su mente en las temporadas en

que se usa.

Lograr que el producto sea una de las ideas y preocupaciones mas

importantes del consumidor.
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Capitulo IlI

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad se clasifica segun sus publicos, funciones y medios.

Puablico.- Cuando se anuncia el producto a la gente que va a usarlo
tenemos publicidad para el consumidor. En cambio, si los anuncios estan
dirigidos a los concesionarios, esta publicidad serd publicidad para las
empresas comerciales. Los dos publicos mas importantes de esta publicidad
son los comerciantes y los fabricantes. Son publicos de masa cuando el

anuncio del producto se dirige a un publico numeroso.

Tipo de anunciante.- Hay dos tipos de anunciantes que hacen la mayor
parte de la publicidad para el consumidor. El anunciante general que pretende
convencer a la gente para que compre su marca en donde la encuentre. Y el

anunciante detallista que desea persuadirla de que compre en su tienda.

Medios.- Publicidad periodistica, publicidad por radio, por television, etc.

Funciones.- Publicidad de productos esta concebida para vender el
producto y la publicidad institucional para vender la firma. Otra manera de
considerar funcionalmente la publicidad es la indirecta que podria llamarse
venta encubierta, la publicidad directa venta agresiva, la publicidad selectiva a

una marca determinada.

Las categorias que tienen relacion con la forma en que se presentan sus
mensajes Aunque estas categorias se mezclan y se sobreponen, pueden
sernos Utiles para clasificar los mensajes publicitarios que vemos y o0imos,

considerando el producto final de la fase creativa de la publicidad.
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Publicidad nacional.

Es publicidad destinada a alcanzar tantas personas como sea posible
dentro de los limites geograficos de la nacion en que el producto anunciado

esté a la venta.

Publicidad regional.

Un producto puede ser distribuido solamente en ciertos estados o

provincias o en varias regiones.

Publicidad local.

Busca principalmente alcanzar s6lo aquellas personas que estan dentro
de un centro de distribucion dado, por ejemplo, una ciudad y sus suburbios; o

los clientes potenciales tanto de bienes como de servicios.

Publicidad del detallista.

Es una forma de publicidad local, y emplea los mismos medios de
difusibn de sus mensajes que otra clase de publicidad. Sin embargo, se
diferencia en que los detallistas tienen una gran variedad de productos a la
venta, y la mayor parte de estos es mercancia no producida en la localidad.
Asi, los mayoristas a menudo anuncian productos de marca nacional, de

calidad uniforme en todo el pais.

Publicidad al intermediario.

Centra su atencion no en el consumidor final, sino en la persona que
compra para revender. Esta persona es detallista las mas de las veces, pero

puede ser mayorista, o distribuidor, que estd a solo un paso separado de la

venta al consumidor final.
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Esta publicidad tiene por objetivo la venta a otra persona que
comercializa, influir en una tienda para que se surta y venda una marca dada
de mercancia; y la publicidad aparece en publicaciones del ramo, veintenas de
ediciones, en forma de periédico o revista, que contiene noticias de negocios
sobre productos, precios y promociones dirigidas a los comerciantes que

compran para vender.

Publicidad industrial.

Llamada a veces publicidad en publicaciones de negocios, se destina a
alcanzar a la persona que compra, no para ella misma y su propio uso, sino
para su compafiia y el uso de ésta. Aqui también hay veintenas de
Publicaciones en forma de periddico y revista, clasificadas por clases de
lectores de los negocios a que llegan, con una gama que va desde el sector de

automoviles y la aviacion, pasando por las industrias.

Los anunciantes que venden a los negocios cualquier producto, desde
una planta generadora de electricidad hasta una caja de presillas, usan
también publicidad industrial para llevar sus mensajes a las personas que

habran de tomar la decision de comprar.

Publicidad profesional.

Es una clasificacion ligeramente mas amplia que la publicidad industrial,
porque se utiliza de manera mas extensa. Los miembros de las profesiones: de
la medicina, la odontologia y la arquitectura, entre otras, compran muchos

articulos para su uso profesional.
También recomiendan a sus pacientes y clientes productos para que

ellos los usen, y tal es el prestigio de las profesiones en nuestra sociedad que

sus recomendaciones tienen gran peso.
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Los anunciantes que desean conseguir de una o mas profesiones la
aprobacion del producto comunicado, utilizan anuncios en diarios y revistas

especializados.

Publicidad institucional.

Esta publicidad usa toda la clasificacién precedente para informar a
todas las clases de personas de las ventajas y beneficios de hacer negocio con
una compaiiia dada, no solo comprando sus productos, sino también utilizando

SuS Sservicios.

La reputacién de una empresa en cuanto a calidad, rapidez de entrega,
honradez, confiabilidad y atencion al detalle para sustituir pedidos puede, en un

sistema de libre competencia, influir en la venta de sus productos o servicios.

La publicidad institucional llegé a tener, en ciertos circulos publicitarios,
connotacion de fanfarronada y pesadez, no inherente original del término, ni

implicita en él.

Para evitar esta grande connotacion, se inventaron dos nuevos
términos, que ahora han alcanzado un uso bastante general: publicidad de la

imagen de la marca y publicidad de la imagen de la compafiia

Publicidad subliminal.

La percepcion subliminal es la base de la eficacia de los medios de
comunicacion, es un lenguaje dentro de otro lenguaje con el fin de transmitir
informacion al inconsciente.

La persuasion subliminal es peligrosa para la salud mental. Especialistas

estan explotando y manipulando, con fines comerciales, el mecanismo del

sistema nervioso humano que sigue siendo un misterio hasta para la ciencia.
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El motivo que existe detras de la publicidad es claro: vender, vender y

vender. Las técnicas de la comunicacion que logran este motivo estan ocultas.

Esta clasificacion de la publicidad no es completa ni lo abarca todo. Las
ideas rara vez caen dentro de una clasificacion rigida y un patron fijo, en
publicidad el hombre que tenga valor de romper este ultimo lograra hacerle un

corte transversal a éste.

3.1 LA PUBLICIDAD Y LA IMAGEN.

La imagen de la marca puede definirse como el total de impresiones

gue uno pueda tener en su mente sobre las cualidades del producto.

Aungue la publicidad de producto trata de informar al cliente potencial
sobre como se fabrica el satisfactor y los usos especificos a que puede ser
sometido, la publicidad de la imagen de marca busca el aumento de la
impresion favorable de un producto mediante la descripcién de las personas

gue lo fabrican, los individuos que lo venden y la gente que lo usa.

La publicidad de la imagen de la compafiia intenta crear impresiones
favorables en el sentido de que es bueno hacer negocio con ella y éste es un

propdésito muy proximo al original de la institucion.

Otra categoria de publicidad es la publicidad corta o de servicio publico.

Esta clase de publicidad no trata en forma primordial de influir en las
personas para que compren. Busca que éstas acepten ideas y formen actitudes

hacia cuestiones que por lo general se consideran de interés publico.

La imagen de marca provee las cualidades emocionales y sensuales que

distinguen a una marca de su grupo genérico y ayudan al consumidor a
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discriminar una marca y sus efectos simbdlicos totales en el consumidor, no
pueden ser separados por medio de pruebas orientadas a ver el producto en

términos mas potentes y utilitarios.

La funcion de la publicidad es crear subcategorias de valores y
necesidades suficientemente fuertes dentro de la estructura social, y asociarlas
con el producto. Los consumidores seleccionaran asi aquella marca cuyos
grupos de experiencia implicitos encajen en el subgrupo con el cual se

identifica.

La tercera &rea perceptual es la de la experiencia directa, el uso
determina la utilidad del producto y finalmente su demanda, por medio de la
experiencia directa con un producto, un consumidor obtiene su informacion
feedback en términos de gratificaciones sociales y experiencias sensitivas

primarias que la imagen de marca y las definiciones culturales le han colocado.

Se debe conocer el quién, qué, cuando, donde, cdmo y el porqué en la

preparacion de todo anuncio y considerar:

a) Objetivos y propdsitos fijados.

b) Titulo-tema-base.

c) ldea dominante.

d) Artificio-ingenio.

e) Informacién-convencimiento

f) Tamafo-debe ser suficiente para poder impresionar.

g) llustracion-crecer atmosfera.

h) Real-sinceridad

i) Sugestién y ayuda para facilitar la respuesta cuando esto se

desea.

La idea no se encuentra en una oficina, en la calle, o en la imaginacion
del publicista. Ella se encontrara una vez realizado el analisis que procede el

planteamiento de la campafa.
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Algunas fuentes de idea son:

- Cualidades distintas del producto.

- Caracteristicas distintas de la organizacion productora.

- Caracteristicas distintas de los medios de distribucion.

- Caracteristicas distintivas del servicio del producto, detalle
que realce valor.

- Algun motivo para comprar.

3.2 PUBLICIDAD ENFOCADA A DEMANDA PRIMARIA'Y SELECTIVA.

La publicidad para demanda primaria ésta enfocada a aumentar la
adquisicién de un tipo de producto, tal como el café, cigarrillos, leche, etc.

Las asociaciones de comerciantes o industriales son las que promueven

inicialmente con la demanda primaria.

Por el contrario, la publicidad orientada hacia una demanda selectiva es

la que se enfoca hacia un segmento especifico.

3.3 PUBLICIDAD DIRECTA E INDIRECTA.

La publicidad disefiada para lograr alguna respuesta inmediata por parte

del lector o radioescucha se le llama publicidad directa.

La publicidad de accidén indirecta se disefia para influir en el lector, una
opinidbn o imagen favorable sobre una marca, de tal manera que cuando el
decida adquirir ese producto, compre el de la marca del anunciante en lugar de

uno de la competencia.
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3.4 CLASIFICACIONES DIVERSAS.

Muy a menudo, la publicidad se clasifica dependiendo del medio
publicitario que se use; asi tenemos publicidad en revistas, periédicos,

anuncios exteriores, radio, television, anuncios maoviles, o en el correo directo.
La publicidad por correo directo es aquella mediante la cual el vendedor
intenta inducir al lector a que envie por correo su pedido relativo a los articulos

gue se estan anunciando.

La publicidad de exportacion es la que aparece en medios que circulan

en el extranjero. Su objetivo es ganar demanda entre consumidores.
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Capitulo IV

LA PUBLICIDAD Y SUS RELACIONES.

4.1 LA PUBLICIDAD EN EL DESARROLLO INDUSTRIAL.

Ligada con todas las actividades econdémicas de la empresa, la
publicidad destaca como aquella cuyos principales elementos lo constituyen la
creatividad del ser humano y la tecnologia. La importancia de la publicidad en
una economia de mercado es vital. Los consumidores necesitan conocer las
diferentes alternativas de bienes y servicios que éste les ofrece para ejercer su
poder de eleccion. Abre caminos opcionales a la eleccion de satisfactores;
permite la libertad de compra que es ingrediente esencial de la naturaleza
humana. Ademas, sustancialmente, la publicidad se convierte en uno de los

pilares mas fuertes de la industria.

La funcién primordial de esta actividad es comunicar y para ello se vale
de un sinfin de instrumentos: palabras, simbolos, sonidos, materiales graficos.
Ademas, tiene la cualidad de poder ser dirigida a la totalidad del mercado

potencial, o bien, a un segmento perfectamente definido de éste.

A parte de comunicar, la publicidad se ha convertido en una importante
fuente de trabajo. Acoge a quienes directamente laboran en ella, y a quienes la

proveen de bienes y servicios.

Para conocer someramente la importancia de esta industria,
imaginémonos que pasaria si fuese prohibida cualquier manifestacion
publicitaria. ¢Qué sucederia con los medios de comunicacion masiva como la
radio y la television? ¢Con las revistas y periddicos? ¢Con las industrias
directamente relacionadas con la publicidad como la de artes graficas, editorial,

del papel, del plastico, quimica, por mencionar algunas?

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 28




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

La respuesta es sencilla y facil de asimilar; nos veriamos sumergidos en
un terrible caos. Pero por un lado habria un mar de desinformacién en lo que
respecta al consumidor. Por otro lado, se registraria una baja drastica en las

fuentes de trabajo por la depresion imperante en gran cantidad de industrias.

4.2 LA PUBLICIDAD Y EL CONSUMIDOR.

La publicidad debe cumplir con la misién de informar, breve, verazmente
y con creatividad acerca de las diversas opciones posibles. La publicidad no
asegura la venta de un producto, le ofrece la oportunidad de penetrar al
mercado, es decir, contribuye a lograr un posicionamiento en éste; pero su
mantenimiento y consolidacién deberan estar respaldados por la calidad del

mismo.

4.3 LA PUBLICIDAD Y LA INDUSTRIA.

En cuanto a la industria, la publicidad actia como un generador de
demanda, ya que el consumidor adquiere bienes y servicios para satisfacer sus
necesidades. Ello implica ingresos para la empresa (productora) que se
transformaran en sueldos y salarios, en inversion y en utilidad. Esto hara
posible que otras personas cuenten con recursos para comprar satisfactores, lo

gue originaria un ciclo similar al anterior.

Generalmente, en nuestro pais, la actividad publicitaria ha sido vista
como un gasto, y rara vez como inversion. No se vislumbra su capacidad de
concienciar al consumidor sobre la existencia de un producto x, e incorporarlo a
la gama de sus satisfactores potenciales. La publicidad bien dirigida puede ser

un magnifico apoyo en la generacién de ventas. En una economia de mercado
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es basico que el consumidor tenga en su poder la mayor cantidad de
informacion posible acerca de los satisfactores existentes en el mercado para

realizar, asi, la mejor eleccion posible.

La publicidad ayuda a las empresas a mantener su posicion en el
mercado. En Estados Unidos, durante la segunda Guerra Mundial, muchas
empresas dejaron su produccion tradicional y se enfocaron a la llamada
economia de guerra. Sin embargo, continuaron haciendo publicidad de los
bienes que fabricaban tradicionalmente para no perder su posicion en el
mercado. Asi, al terminar la conflagracion y volver a su produccién original
comprobaron que gracias a esta medida permanecian en la memoria del

consumidor.

4.4 LA PUBLICIDAD Y SU MUNDO.

El mundo de la publicidad es casi infinito; actividades muy diversas lo
conforman. De manera simple puede decirse que se constituye de creatividad e

ingenio, y de investigacidn tecnoldgica.

Empecemos por lo segundo. La investigacion mercadologica es basica
en cualquier campafa publicitaria. Esta nos ayuda a conocer el mercado hacia
el cual va dirigido el producto, y sus caracteristicas que hara posible definir la
mejor estrategia publicitaria aplicable. En cuanto a la tecnologia, dia con dia se
dan grandes cambios en el mundo de la comunicacion. Por ejemplo el uso de
la computacion ha permitido introducir nuevas técnicas en la concepcion,

posproduccién, disefio y efectos especiales.
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La creatividad que hace posible un concepto publicitario es vital. Y ésta
es inherente al ser humano, y por tanto, insustituible en cualquier estrategia
publicitaria. El creativo, es una campafa publicitaria, es quien disefia y
conceptualiza cada elemento que estructura la estrategia de publicidad. Pero
tiene un gran apoyo en escritores, dibujantes, fotografos, especialistas en

posproduccién, que le ayudaran a poner en marcha y proyectar su idea.

Hay diversos medios para dar a conocer una campafa publicitaria: radio
y televisidon, prensa — abarcando periddicos y revistas -, letreros luminosos,
carteles, folletos, puntos de venta. Cada uno de estos moldeandose a la
necesidad del producto y concepto especifico de la estrategia publicitaria.

Gran numero de industrias se encuentran fuertemente ligadas a la
publicidad: las artes gréficas, la editorial, del papel, la quimica —a través de
tintas, pinturas, procesos de revelado-, del plastico- por medio de un gran
namero de articulos publicitarios elaborados con este material-, estas son
algunas de las actividades economicas vinculadas a la industria de la

publicidad.

4.5 LA PUBLICIDAD Y SUS INSTITUCIONES.

Desde la década de los treinta, la actividad publicitaria en México ya se
habia consolidado. Era imperativo adoptar ramas de proceder profesional, de
responsabilidad, de ética. Asi fueron surgiendo diversas asociaciones que
buscaron dar respuesta a estas necesidades. Entre ellas destacan: la
Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP), la Asociacion Mexicana de
Agencias de publicidad (AMAP) y el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP).
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4.6 ASOCIACION NACIONAL DE LA PUBLICIDAD.

Tiene su antecedente en la Asociacion Nacional de Publicistas, fundada
en octubre de 1923 por los sefiores Fernando Bolafios Cacho, José R. Pulido y
Federico Sanchez Fogarty. Esta asociacion acogié a los publicistas mexicanos
(o radicados en México) de la época. Segun el sefior Humberto Sheridan: “Del
seno de la ANP, con un nimero cada vez mayor de afiliados, surgié entonces
una nueva filosofia de responsabilidad y servicio, un régimen dedicado a
promover la confianza en el anuncio, y una profesion de fe dignificante, basada

en los mas elevados principios de ética”.

La Asociacion Nacional de la Publicidad fundd la primera escuela

Técnica de la Publicidad.

En el afio de 1948 se constituyd legalmente la Asociacién Nacional de la
Publicidad, derivada del cambio en el término publicista por publicidad, ya que
asi se hacia extensiva su denominacién no solo a los publicistas, sino también
a otros profesionales cuya actividad estaba relacionada directamente con la
publicidad. Afio con afio esta asociacién hace entrega del gran premio nacional

de la publicidad “Teponaxtli de Malinalco”.

4.7 ASOCIACION MEXICANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Es el organismo cupula de actividad publicitaria en Meéxico, es
descendiente directo de la Asociacibn de Agencias Anunciadoras (AAA),
creada en 1939, pero desaparecida a raiz de los trastornos econdmicos
causados por la conflagracibon mundial. En enero de 1950 fundaron 10
agencias de Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad. EI numero de
agencias que hoy integran AMAP, alcanzan la cifra de 56, y representan a la
publicidad organizada y profesional en México. Aproximadamente el 85% de la
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inversion publicitaria es ejercida a través de las agencias afiliadas a AMAP. Los
objetivos de esta asociacion estan basados en los mas estrictos canones

éticos.

4.8 CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD.

El verdadero precursor de éste es el Consejo Mexicano de la Publicidad,
instalado por la AAA, en 1939. Pero al igual que ésta, estaba destinado a una

corta duracion.

Fue hasta 1959, en el que un comité organizador presidido por el sefior
Juan Sanchez Navarro, logré reunir bajo un mismo objetivo a publicistas,

medios y anunciantes.

El CNP es una asociaciéon no lucrativa, independiente, que no recibe
subsidios oficiales, sino solo cuotas y donativos de sus asociados Yy
patrocinadores de la iniciativa privada. Fue fundado con el fin de aplicar

técnicas y medios de comunicacion a favor de las grandes causas nacionales.
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Capitulo V

PLANEACION DE LA PUBLICIDAD

Es muy raro que una magnifica campafa de publicidad sea tan solo
resultado de la intuicién. Es producto de la investigacion y el trabajo intenso.
Una planeacién correcta ofrece la posibilidad de entender mejor a los
prospectos principales y de llegar a ellos con el mensaje correcto, colocado en
el contexto adecuado de medios de difusion. De hecho, todas las
comunicaciones integradas de marketing requieren de una planeacion

cuidadosa.

No es comun que la buena publicidad pueda vender un mal producto. El
papel de la publicidad se ve afectado por la calidad de un producto, su
competencia y su etapa de desarrollo. Los consumidores son muy perceptivos

cuando se trata de los productos que compran.

El éxito del marketing depende de productos que se dirigen con
precision a un grupo de consumidores claramente definido. El éxito del
producto depende de la capacidad del publicista para apuntar con eficiencia al

grupo correcto.

La década de 1990 desperté un interés renovado en los mercadélogos
que querian proteger su inversion en sus marcas. En afos recientes, algunos
mercadologos han cometido el error de descuidar sus marcas por preferir
soluciones que ofrecen utilidades a corto plazo (entrega de muchos cupones,
descuentos de precios, etc.) los cuales han debilitado el valor de sus productos
a ojos de sus consumidores. En consecuencia, ahora se pone mayor atencién
en la forma de integrar las comunicaciones de marketing, crear el valor de la
marca y elaborar mejores estrategias para vender un producto. En la actualidad
se hace hincapié en desarrollar el producto y sus objetivos de marketing como
parte del plan estratégico de la marca, antes de crear los anuncios.
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A pesar de que hoy se cuestionen muchas practicas del marketing, una
de las constantes es la necesidad de entender plenamente el producto y los
deseos y necesidades del consumidor, cuando se toman decisiones de

publicidad estratégica.

La etapa del desarrollo del producto determina el mensaje de la
publicidad. A medida que los productos pasan por una serie de etapas (de su
introduccién, al dominio, hasta su decadencia final), la forma en que la
publicidad presente al producto a los consumidores dependera, en gran
medida, del grado de aceptacion que el producto haya conseguido entre los
consumidores. El grado de aceptacion se puede identificar a medida que el
producto va pasando por su ciclo de vida. Este grado de aceptacion es el que
determina la etapa de la publicidad del producto. EI modelo de ciclo de vida

tiene tres etapas basicas:

» Etapa pionera
» Etapa de competencia
» Etapa de retencion

5.1 ETAPA PIONERA

Cuando los fabricantes crean productos revolucionarios, podrian pensar
que los consumidores se abalanzaran a comprarlos. Muchas veces, los
fabricantes no aceptan el hecho de que, a pesar de todo el dinero invertido en
desarrollar y después promover su producto, los consumidores presten poca o
ninguna atencion al producto. Nunca existe a seguridad de que los
consumidores identifiquen la necesidad de ese producto. Para empezar, a los
consumidores tal vez jamas se les haya ocurrido que necesitan o desean el
producto y, en consecuencia, no se sienten interesados en comprarlo. Hasta
gue las personas no aprecien el hecho de que necesitan un producto, este se

encontrara en la etapa pionera.
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La etapa pionera es la etapa de la publicidad de un producto en la cual
no se reconoce la necesidad de dicho producto y se debe establecer, o en la
cual se ha establecido su necesidad, pero aun no se ha logrado que un bien

cubra dichas necesidades.

La publicidad en la etapa pionera introduce la idea que hace que las
concepciones anteriores resulten anticuadas. Debe demostrar que los métodos
gue se aceptaron como los Unicos posibles se han superado y que los limites
que se han tolerado desde hace mucho como algo normal, ahora se han

quedado atras.

Tal vez sea dificil de creer, pero los consumidores no se apresuraron a
comprar los primeros desodorantes. Muchos consumidores que se
preocupaban por el olor corporal simplemente se ponian bicarbonato en las
axilas. Por tanto, jamas podemos dar por sentado el hecho de que los
consumidores cambiaran sus habitos. La publicidad, en esta etapa, debe hacer
mucho méas que simplemente presentar un producto; debe implantar una
costumbre nueva, cambiar habitos, desarrollar un nuevo uso, o cultivar nuevas

formas de vida.

El proposito de la etapa pionera del ciclo de vida de un producto,

reducido a su minima expresion, es:

» Educar a los consumidores acerca del nuevo producto o servicio.

» Demostrar que las personas tienen una necesidad que no reconocian
antes y que el producto anunciado satisface esa necesidad.

» Demostrar que ahora existe un producto en realidad capaz de satisfacer
una necesidad ya reconocida, pero que no se habia podido satisfacer
antes. L publicidad pionera, por regla general, hace hincapié en lo que
puede hacer, ofrecer o proporcionar el producto, y que ninguin otro

podria haber hecho, ofrecido o proporcionado antes.
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Un producto verdaderamente pionero ofrece algo mas que una mejora
menor. Es importante que el publicista recuerde que lo que determina la etapa
de la publicidad es la forma en que el consumidor percibe e producto. En la
etapa pionera, el consumidor esta tratando de responder a esta pregunta:
“¢ para qué sirve el producto?”. En realidad no importa lo que pueda pensar el
fabricante. ¢Piensa el consumidor que los cambios que mejoran el producto
son significativos? ¢Representa realmente una mejor forma de hacer las

cosas?

Con frecuencia, el texto se concentra en el aspecto genérico de la
categoria del producto, en un intento por educar o informar al consumidor. La
aceptacion y comprension de los consumidores puede darse después de

mucho tiempo, unos cuantos meses, algunos afos, o tal vez nunca.

Por lo general al principio de la introducciéon de un producto, se requiere
invertir mucho en publicidad y promocion para crear conciencia y familiarizar al
publico meta con los beneficios del producto. A fin de expandirse, un fabricante
debe ganar distribucién nueva, conseguir que los consumidores prueben sus
productos e incrementar los mercados geograficos. En esta fase, el producto
gue esta en la etapa pionera no suele ser rentable. Es decir, puede haber

cantidad de factores que participen en la aceptacion y en la compra.

Se nos dice que nuestros aparatos para discos compactos tal vez se
sustituyan dentro de muy poco por nueva tecnologia. ¢ Esta usted dispuesto a

deshacerse del suyo y volver a empezar con un sistema nuevo?

¢,Como se logra que la gente gaste mucho dinero en una nueva idea?
Este ha sido un reto para EV1 de General Motors, el primer automavil eléctrico
producido en forma masiva. Se invirti6 alrededor de 350 millones de ddlares
para su desarrollo. Ser eléctrico significa ser silencioso, y que es necesario
conectarlo. Por lo tanto, los anuncios jugaron con estos conceptos: “Jamas
tendra que volver a decir ‘llene su tanque’ o ‘revise el aceite’... simplemente
dira: ‘desconecta el auto y vamonos’.” El director creativo de Hal-Riney &
Partners dice: “No queriamos entrar en detalles porque se habria sometido a
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juicio en términos de los autos convencionales. Estamos vendiendo una
tecnologia nueva, de modo que los anuncios (tenian) que desorientar, un poco
como una privacidén sensoria.” El automovil se introdujo en algunas zonas a
finales de 1996 y para principios de 1997, General Motors s6lo habia vendido
176 de estos vehiculos futuristas de dos asientos. Los consumidores no
siempre aceptan con facilidad las nuevas ideas mejoradas, sobretodo las que

son costosas.

Por lo general la principal ventaja de ser pionero es que se convierte en
el lider, con una ventaja sustancial sobre los demés en la salida. Por tanto, un
esfuerzo pionero puede conseguir a clientes antes de que la competencia

siguiera haya arrancado. Ahora, el truco esta en mantener su participacion.

5.2 ETAPA DE COMPETENCIA

Una vez que los consumidores han aceptado un producto pionero,
entonces se presenta la competencia. EI consumidor ahora sabe cual es el
producto y como se puede usar. En este punto la pregunta basica que se hace
el consumidor es: ¢Qué marca compraré? Cuando esto ocurre, el producto ha
entrado en la etapa de competencia y su publicidad se conoce como publicidad

competitiva.

La etapa de competencia es la etapa de la publicidad a la que llega un
producto cuando su utilidad general se reconoce, pero su superioridad en
comparacion con marcas similares tiene que establecerse a fin de lograr su

preferencia.

A corto plazo, la compafiia pionera suele tener la ventaja de liderazgo
que puede darle dominio en el mercado. Por ejemplo Snapple fue lider
dominante en el mercado del té helado listo para beber, pero Pepsi y Coca
rapidamente atacaron en forma agresiva con sus versiones de té helado listo

para beber, con el propésito de quedarse con una tajada de la accion.
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Normalmente, al principio e la etapa de competencia, el efecto
combinado de muchos competidores, cada uno de ellos gastard dinero para
ocupar una posicion importante en el mercado, produce un crecimiento
significativo para toda la categoria del producto. Si la pionera es capaz de
mantener su participacion de mercado durante esta etapa inicial, podra
resarcirse con creces del gasto que haya realizado antes, en razén de sus

esfuerzos de pionera.

Entre los tantos productos cotidianos que estan en la etapa de
competencia se encuentran: desodorantes, jabones, pasta de dientes,
automoviles, detergentes, analgésicos para el dolor de cabeza, cremas de
afeitar, TV, videograbadoras, etc. El propdsito de la publicidad de la etapa de
competencia es comunicar la posicion del producto o diferenciarlo a ojos del

consumidor; la publicidad representa la diferencia del producto.

Entre los slogans y los encabezados de la competencia estan los siguientes:

» Todas las cremas para manos detienen la resequedad. Esta detiene a
los gérmenes.

» Usted desea que su dinero rinda mucho, que le parece que el
combustible rinda millones de millas.

» Blanco deslumbrante. Ahora gel blanqueador y pasta de dientes en un
solo producto.

» Descubra el novedoso alivio que le permitird mantenerse alerta y activo.

v

Ahora es tan facil entrar a Internet que incluso un adulto lo puede hacer.
» Hay productos que blanquean los dientes de las personas que se
preocupan por su sonrisa. ¢Qué hay para las personas que se

preocupan por su sonrisay sus dientes?

Estos elementos de un solo renglén no le ensefian nada en cuanto a las
ventajas que ofrece la categoria del producto, es decir, dan por sentado que
usted las conoce. En cambio, cada encabezado y el texto que le sigue se

disponen a informarle porque deberia elegir esa marca especifica.
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5.3 ETAPA DE RETENCION

Los productos que alcanzan la madurez, y que se aceptan a gran escala,

entran en la etapa de retencion, o etapa de recordatorio de la publicidad.

La etapa de retencidn es la tercera etapa de la publicidad de un producto
gue se alcanza cuando su utilidad general es ampliamente conocida, cuando
sus cualidades individuales se aprecian debidamente y cuando se limita a
retener su dominio, meramente con base en la fuerza de su reputacién en el

pasado.

Cuando los consumidores aceptan y usan un producto, tal vez no exista
la necesidad de una publicidad competitiva. En este punto todo el mundo
conoce este producto y le agrada o le desagrada. Con el paso de los afos,
muchos fabricantes de productos con éxito han suspendido la publicidad y han
observado que el publico rapidamente los olvida. Por consiguiente, la mayor
parte de los anunciantes astutos tratan de retener a sus clientes manteniendo
el nombre de la marca ante sus 0jos. La tercera etapa por la que podria pasar
un producto se conoce como publicidad de recordatorio, que simplemente

recuerda a los consumidores que existe la marca.

Este tipo de publicidad suele ser sumamente visual y es basicamente
publicidad del nombre; esto quiere decir que el anuncio no ofrece muchas
razones para adquirir el producto. La mayoria de los anuncios de recordatorio
ofrecen carteles; tienen una ilustracion dominante del producto y unas cuantas
palabras. Por lo general no hay cuerpo de texto o este es muy escaso, porque

Nno es necesario proporcionar a los consumidores este tipo de informacion.

Muy pocos anunciantes llegan al punto en el que pueden considerar que
su producto esta por completo dentro de la etapa de recordatorio. Por lo
general hay otros productos en la etapa pionera y en la de competencia que
presentan un desafio para su posicion de lider. De hecho si su producto esta
completamente solo en la etapa de retenciéon, puede ser motivo de alarma. Tal
vez signifique que la categoria del producto esta decayendo y que la
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competencia piensa que presentarle un desafio para conseguir mas

consumidores no tiene buen futuro.

La meta del anunciante en la etapa de retencibn es conservar su
participacion de mercado y desanimar a los consumidores para evitar que
prueben otros productos. Los productos en la etapa de retencion no siempre
recortan sus gastos para publicidad, pero si adoptan estrategias de marketing y
promociéon diferentes a las que utilizaron en la etapa pionera y en la de
competencia. Cuando una parte importante del mercado usa una marca, su
publicidad tiene la intencién de conservar a los clientes actuales y de aumentar
el mercado total, con base en el supuesto de que la marca mas prominente

sera la que obtenga la porcion mayor de dicho incremento.

En términos generales, los productos que estan en la etapa de retencion
también estan en los niveles mas rentables, porque los costos de su desarrollo
han gquedado amortizados, los canales de distribucién estan establecidos y se
han hecho los contactos de venta. El desarrollo de la publicidad y la promocion
con frecuencia se pueden volver rutinarios en esta etapa, evidentemente a las
compafiias les gusta mantener sus productos en la etapa de retencion el mayor

tiempo posible.

5.4 LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD

La espiral de la publicidad es una version ampliada de las etapas de la
publicidad de los productos. Ofrece un punto de referencia para determinar que
etapa o etapas a alcanzado un producto, y cual debe ser el sentir del mensaje
de la publicidad. Esta informacion puede ser importante para decidir la
estrategia y para dar al equipo creativo una perspectiva clara sobre la
informacion que tiene que comunicar a los prospectos. En muchos sentidos la

espiral de la publicidad corre paralela al ciclo de vida del producto.
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Comparacion de etapas En la etapa pionera hay menos productos que
en la etapa de competencia. El desarrollo de nuevos tipos de productos o
categorias no ocurre con frecuencia. La mayor parte de la publicidad es de
productos en la etapa de competencia. Esta publicidad suele introducir
caracteristicas de un nuevo producto que esta en la etapa pionera y que capta

la luz de los reflectores durante cierto tiempo.

Al usar la espiral de la publicidad, se maneja un grupo de consumidores
a la vez. La publicidad de ende de la actitud que ese grupo adopte con relacion
al producto. Un producto en | a etapa de competencia tal vez deba usar una
publicidad pionera dirigida a otros grupos de consumidores para expandir sus

mercados.

Cada serie de anuncios, o cada parte de un anuncio esta dirigida a un
publico diferente para el mismo producto.

Los productos en la etapa de retencidén suelen recibir la menor cantidad
de publicidad, no obstante esta etapa representa un momento critico en el ciclo
de vida de un producto cuando se deben tomar decisiones administrativas
sustanciales, de ahi la importancia de crear una publicidad eficaz en esta

etapa.

El producto en la etapa de competencia, las mejoras en la etapa
pionera. Es comUn que una marca nueva entre en la etapa de competencia sin
hacer publicidad pionera. Un producto nuevo que entra en una categoria de
productos ya establecida, debe estar bien plantado y apresurarse para
distinguirse de la competencia. Asi, cada nueva marca disfruta de toda la

publicidad pionera que se haya hecho en la categoria del producto.

El cambio es continuo: siempre y cuando la operacion de un producto de
la competencia no cambie, el producto seguird estando en las etapa de
competencia, a pesar de que haya mejoras pioneras. Sin embargo cuando el
principio de superacién cambia, el producto mismo entra en la etapa pionera.

Tome como ejemplo el cambio del tocadiscos de aguja a la tecnologia del disco
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compacto. Cuando un producto empieza a entrar en mas de una etapa no

siempre resulta facil saber cuales son sus categorias.

Siempre que una marca en la etapa de competencia se revitaliza con
una caracteristica nueva que tiene el propésito de diferenciarla, podria ser
necesaria la publicidad pionera para lograr que los consumidores aprecien la
nueva caracteristica. Por ejemplo como sucede con algunas marcas de
pafales desechables, afiaden una tira elastica suave, si no se hubiera hecho
publicidad de esta ventaja los consumidores tal vez hubieran caso omiso de

esta mejora.

Después de la etapa de retencion. La vida de un producto no termina
cuando llega a la etapa de retencion de hecho, en ese punto es cuando quizas
esté en la cuspide de su popularidad, y su fabricante podria pensar que solo
necesita dejarse llevar por la inercia para sostener la situacién. No obstante,
solo es posible continuar por inercia durante cierto tiempo con un producto,
antes de gque este empiece su descenso. Ningun negocio puede depender de

sus viejos clientes durante un plazo largo y sobrevivir.

Como se explica antes, la etapa mas rentable del producto es la
retencién. Sin embargo, todo lo bueno llega a su fin. Cuando el producto se
acerca al final de la etapa de la retencion el fabricante puede optar entre dos

estrategias.

En la primera estrategia, el fabricante decide que el producto ha durado
mas tiempo que su vida efectiva en el mercado y que se debe dejar morir. En la
mayoria de los casos, el producto no se retira del mercado enseguida, mas
bien e fabricante deja de anunciarlo y retira los demas tipos de apoyo. Durante
este periodo el producto pierde mercado gradualmente, p ero sigue siendo

rentable porque los gastos ya se recortaron enormemente.

El problema del modelo del ciclo de vida, es que este refleja una
decadencia inevitable en el ciclo de vida de producto, en tanto que la mayor
parte de los productos de largo plazo pasa por una serie de ciclos, con distintos
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picos y duracién, antes de que lo retiren definitivamente del mercado. La espiral
de la publicidad muestra estos ciclos. Esta espiral, que es la segunda
estrategia que puede aplicar el fabricante, no acepta el hecho de que un
producto deba llegar a su decadencia en cambio, depende expandir el mercado

para llegar a una nueva etapa pionera.

A medida que un producto se acerca a la etapa de retencion la gerencia

tendra que tomar algunas decisiones importantes:

» ¢Puede aplicar mejoras significativas al producto actual, de modo que
practicamente represente un nuevo tipo de producto o categoria?

» ¢Existe la posibilidad de extender la linea?

Como hemos visto, son muchas las condiciones que afectan el ciclo de
vida de un producto no obstante, cuando se piensa seguir vendiendo un
producto, es preciso identificar su propia etapa de publicidad, antes de

establecer las metas de esta.

Las tres etapas basicas del espiral son sencillas sin embargo, las etapas
de la mitad inferior (pionera nueva, de competencia nueva, y de retencion
nueva) son mas delicadas. Para seguir vendiendo un producto establecido con

éxito y en forma rentable, se requiere de un marketing creativo.

La etapa pionera nueva trata de conseguir que una mayor cantidad de
personas use el producto. Existen dos formas de entrar en esta nueva etapa.
La primera es modificar e producto, la modificacion puede ser menor como lo
seria afiadir un ingrediente nuevo a un detergente o un desodorante a una
pastilla de jabdn. Por otra parte, puede entrafiar la modificacion completa de un
producto, como lo seria un cambio radical del modelo de un automovil. En
algunos casos, la sola publicidad es suficiente para conseguir que los

consumidores vean el producto con otros 0jos.

Los anunciantes no se pueden dar el lujo de depender simplemente de
los antiguos clientes porque estos se van apagando, los distrae la competencia
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o cambian de estilo de vida. Los anunciantes inteligentes emprenderan un
cambio en la direccion de su publicidad cuando su producto este disfrutando de
un gran éxito. Ensefiaran otra forma de usar su producto y ofreceran motivos

para usarlo con mayor frecuencia.

Etapa pionera nueva y mas alla. Un producto que entra en una etapa
pionera nueva esta de hecho, en distintas etapas, en diferentes mercados. Las
personas que llevan tiempo consumiendo el producto, lo percibiran como si
estuviera en la etapa de competencia o de retencion. Los nuevos consumidores

lo percibiran como un pionero.

Dentro de poco tiempo, veremos que las computadoras son pioneras en
otros mercados. Piense en las oportunidades para expandir el mercado de la
edicion por computadora, a medida que bajen los precios de las maquinas y
que los programas de software sean mas faciles de usar. En este punto, la
espiral de la publicidad habra entrado en un ciclo mas que llamaremos la etapa
pionera mas nueva, en cuyo caso el objetivo principal es conseguir que una

mayor cantidad de personas use este tipo de producto.

En esta etapa, el producto afronta nuevos problemas y oportunidades.
¢,Puede usted convencer a algunos segmentos de su mercado que no usan su
producto a que lo hagan?, obviamente, usted tiene que entender porque no les
intereso su producto antes. El marketing creativo y un producto posible

contribuyen al proceso.

La etapa pionera nueva puede ser el resultado de una modificacion en el
producto original o de una extension de linea con formula y nombre nuevos,
gue este relacionada con la version original del producto. Pero crear una
innovacion para un producto no siempre se traduce en mas mercado para la

marca.

El centro del enfoque de la publicidad en la etapa pionera nueva debe
estar en lograr que los consumidores entiendan de qué se trata el producto. La
publicidad en la etapa de competencia nueva pretende conseguir que una
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mayor cantidad de personas compre la marca. La etapa de retencién nueva

depende del prestigio que se tenga para retener a los clientes.

No es nada facil pasar por las etapas de pionera nueva, de competencia
nueva, de retencion nueva. Requiere que el fabricante desarrolle innovaciones
en el producto o estrategias publicitarias para su posicionamiento, las cuales
haran que el producto resulte diferente a ojos del consumidor. Asi mismo,
conforme se pasa a etapas mas nueva de la espiral por regla general van
guedando menos prospectos para el producto. Asi pues, la compafiia debe ser
sumamente eficiente para dirigirse a grupos de prospectos cada vez mas

pequefios.

La espiral de la publicidad como instrumento para tomar decisiones
administrativas Un producto podria tratar de aferrarse a sus consumidores en
un terreno de competencia, al mismo tiempo que busca mercados nuevos con
publicidad pionera dirigida a otros grupos. Debemos recordar que los productos
no pasan por cada etapa a la misma velocidad. En algunos casos, un producto
pasa rapidamente de una etapa de cierto ciclo a una etapa mas nueva que en
otro ciclo. Este cambio también puede ser cuestion de la estrategia de la
empresa. Una compafia tal vez piense que obtendria una porcion mayor de
negocios, a un costo mas bajo, si se valiera de una publicidad pionera que
promoviera usos nuevos del producto. Tal vez obtendria estos mismos
resultados si se siguiera batallando con un margen de utilidad pequefio en un
mercado muy competido. Quien hace publicidad de retencion podria descubrir,
de repente, que su mercado esta cayendo y meterse en una nueva guerra de
competencia sin ningun trabajo de pionero nuevo. Al igual que una brdjula la

espiral indica la direccién, pero no dicta las decisiones administrativas.

Antes de tratar de crear ideas nuevas para la publicidad de un producto,
el anunciante debe usar la espiral para contestar a las preguntas siguientes:
» ¢En que etapa se encuentra el producto?
» ¢deberiamos utilizar publicidad pionera para atraer a nuevos usuarios a

este tipo de producto?
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» ¢deberiamos trabajar mas en publicidad de competencia para obtener
una participaciéon mayor en el mercado existente?

» ¢Qué parte de nuestra publicidad debe ser pionera?, ¢que parte de
competencia?

» ¢sencillamente nos movemos por inercia dentro de la etapa de

retencion? En tal caso, ¢deberiamos ser mas agresivos?

Hasta ahora se ha demostrado que son muchas las condiciones que
podrian afectar el ciclo de vida de un producto. Si se desea seguir vendiendo la
marca sera preciso identificar la etapa de su publicidad antes de establecer las
metas de la publicidad.

5.5 COMO PLANEAR LA PUBLICIDAD.

El programa publicitario debe evaluar tanto los efectos de la
comunicacion, como los que tiene en las ventas una publicidad regular. La
medicion de los efectos de la comunicacion de un anuncio, o prueba del texto,
indican si el anuncio esta logrando una buena comunicacion. La prueba del
texto se puede hacer antes o después de que un anuncio se imprime o se
difunde. Antes de publicar un anuncio, el publicista puede mostrarlo a los
consumidores, preguntar si lo consideran agradable y medir el grado de
recuerdo o los cambios de actitudes resultantes del anuncio. Después de
publicar el anuncio, el responsable puede medir la forma en la cual el anuncio
afectd el recuerdo, la conciencia, el conocimiento y la preferencia del producto

en el consumidor.

Pero ¢ que proporcidon de las ventas es el resultado de un anuncio que
incrementa 20% la conciencia del consumidor y 10% su preferencia de la
marca? Los efectos de las ventas causados por la publicidad a menudo son
mas dificiles de medir que los de la comunicacion. Las ventas resultan
afectadas por muchos otros factores, ademas de la publicidad, como
caracteristicas, precio y disponibilidad del producto.
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Una forma de medir el efecto de la publicidad en las ventas es comparar
las ventas pasadas con los gastos de publicidad pasados. Otra forma es por
medio de experimentos. Por ejemplo, para probar los efectos de diferentes
niveles de gastos publicitarios, Pizza Hut podria variar la cantidad que gasta en
diferentes areas del mercado y medir las diferencias en los niveles de ventas
resultantes. Podria gastar la cantidad normal en un area del mercado, la mitad
de la cantidad normal en otra area y el doble de la cantidad normal en una
tercera area. Si las tres areas del mercado son similares y si todos los demas
esfuerzos de mercadotecnia en el area son iguales, entonces las diferencias en
las ventas en las tres ciudades se podrian relacionar con el nivel de la
publicidad. Se podrian disefiar otros experimentos mas complejos que
incluyeran otras variables, como la diferencia en los anuncios o en los medios

utilizados.

Hoy dia es imposible llegar con eficiencia a cada una de las personas
que tiene la capacidad para gastar un ddlar. Sencillamente seria una meta
demasiado amplia, por tanto, en la mayoria de los casos, no lo intentamos ni
deberiamos tratar de hacerlo. En consecuencia la mayor parte de los
mecadologos establece segmentos o grupos meta. Segmentar el mercado
significa dividir un mercado entero en grupos de consumidores cuya similitud
los convierte en un mercado para los productos que cubren sus necesidades

especiales.

Esta clasificacion de los consumidores es una de las tareas de la
seccion del plan de marketing llamado analisis de la situacion. Se trata de
maximizar el potencial que usted tiene en los mercados, dirigiendo su producto
hacia ciertos segmentos de la poblacion que observan conductas similares; por
ejemplo: personas de la misma edad, género, antecedentes étnicos, o estilo de
vida. Desde el punto de vista de la comunicacién, es mas dificil de lo que
cabria suponer. Debe entender las minucias culturales de cada segmento y
elegir el mensaje correcto, de modo que no estereotipe el servicio o producto

gue esta vendiendo, como disefiado exclusivamente para ese segmento.

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 48




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

Cuando se planea la publicidad, se debe tomar en cuenta una serie de
factores para aprovechar debidamente la segmentacion del mercado. El primer
paso consiste en determinar la variable que se usara para dividir un mercado.
Ademas de la demografia, las formas basicas para segmentar el mercado son:

la segmentacion geografica, por usuarios del producto y por estilo de vida.

SEGMENTACION GEOGRAFICA: La segmentacion geogréfica, la forma
mas antigua de segmentacion, designa a los clientes de acuerdo con zonas
geograficas. En tiempos pasados, la distribucidn era la principal preocupacion
de los fabricantes. Actualmente el geomarketing ha adquirido una importancia
central para los planificadores de medios, al momento de decidir si sus
campafas publicitarias serdn nacionales, regionales o locales. Hace apenas
unos afios el geomarketing se elevé a disciplina de marketing, como fue el caso
de la demografia en la década de 1950 y la psicografia en la de 1970. En este
caso los consumidores no han cambiado, pero la conciencia de los
mercadologos, en cuanto al marketing regional y global, si ha cambiado. El
marketing geodemografico es simplemente otra forma de segmentar el

mercado, el cual podrian usar las compafiias que pretenden crecer.

En fechas recientes, se ha dado un estallido de datos en los mercados
locales. Parte de la informacion procede de una enorme cantidad de servicios
de investigacion que se usan para tomar decisiones de comercializacion o
compra. Muchas compafiias minoristas, como los supermercados, practican el
micromarketing; es decir, tratan a cada tienda como a su propia zona de
mercado y de comercio. Con frecuencia este enfoque se traduce en diferentes
anuncios, para diferentes mercados. Cuando piensan en la segmentacion

geografica, los anunciantes deben explotar una serie de categorias:
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rastreo de datos del censo

codigos postales

municipios

estadisticas de zonas metropolitanas
zonas dominadas por una influencia (ZDI)

estados

YV V.V V V V V

zonas del censo

Las compafiias que no tienen distribucion nacional, podrian considerar la

posibilidad de segmentacion geografica.

Hay muchas marcas locales o regionales que deben tener éxito en sus

zonas geograficas para poder sobrevivir.

Es comun que las compafias nacionales dividan sus actividades de
publicidad y marketing en unidades regionales para responder mejor ante la
competencia. Mc Donald’s se vale de una importante agencia de publicidad que
se encarga de su publicidad nacional, y de muchas agencias (generalmente
mas pequefias) para manejar las actividades regionales y las de las franquicias
las cuales complementas las actividades nacionales. Esto permite que Mc
Donald’s tenga capacidad para reaccionar a los mercados por cada ciudad,

region o establecimiento.

SEGMENTACION POR USUARIOS DEL PRODUCTO: Es una
estrategia que se basa en la cantidad y los patrones de consumo de una marca
0 categoria. Al anunciante le interesa la cantidad de uso que corresponde al
producto, en lugar de las caracteristicas de los consumidores. Por cuestiones
practicas, la mayoria de los métodos para segmentar por usuarios se combina
con la identificacion demogréafica o el estilo de vida de los consumidores. En
este caso al anunciante le interesan los segmentos del mercado que tienen
mayor potencial de ventas. Por lo general un segmento de mercado primero se
divide entre todos los usuarios y después se subdivide en personas que usan el

producto mucho, regular o poco.
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La definicion del uso varia de acuerdo con la categoria de producto. Por
ejemplo en el caso de las comidas rapidas, el uso de mucha frecuencia se
puede definir como cuatro o mas veces por semana; en el de un restaurante de
lujo, el uso de mucha frecuencia seria una vez por semana, y en el de un
restaurante de mariscos, también seria una vez por semana. Como puede ver,
la segmentacion por usuarios del producto suele ser bastante complicada, pero
este tipo de datos permite a los mercaddlogos apuntar con un rifle, en lugar de

hacerlo con una escopeta.

SEGMENTACION POR ESTILOS DE VIDA: La segmentacion por estilos
de vida parte del supuesto de que si usted vive de cierta manera, sus vecinos
también viven asi y, por tanto, cualquier mercadologo inteligente querria poner
la mira en conjuntos llenos de estos clones. Los conjuntos de estilos de vida
representan caracterizaciones mas exactas de las personas, que las que

podria producir una sola variable.

La idea de segmentar por estilos de vida es bastante viable; sin
embargo, los investigadores ahora tienen que adaptarse a una marejada de
cambios que estan ocurriendo en el publico comprador. Por ejemplo las
antiguas actitudes hacia el trabajo y el tiempo libre, o la condicion fisica, no
encajan en la realidad presente. En consecuencia, los investigadores de la
segmentacion estdn cambiando la forma de ver muchas de estas
caracteristicas nuevas del estilo de vida, las cuales son motor de esta nueva

era.

Cada compaifiia investigadora tiene su propia terminologia para referirse
a los distintos grupos que identifica. Por ejemplo, SRI Internacional desarrollo el
sistema de valores y estilos de vida (VALS, del inglés values and lifestyles
system), que clasifica a las personas con base en sus valores y estilo de vida.
Algunos anunciantes tenian dificultades cuando aplicaban las agrupaciones a
sus problemas, de modo que SRI afind la investigacion y la llamo VALS 2, la
cual pone menos atencion a los valores y mas a los fundamentos psicolégicos
de la conducta. En fecha reciente, el VALS 2 se ha modificado y reposicionado

como un instrumento para entender la aceptacién y la innovacién de nuevos
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productos. La nueva version divide a las personas en tres grupos (personas
orientadas a los principios, a la posicion social, o a la accion) y los subdivide en

ocho segmentos.

Los consumidores idénticos en términos demograficos pueden ser

personas muy diferentes:

Consumidor A
Perfil demogréfico
Edad: 36; sexo: masc.;
Raza: blanca; Ocupacion:
Administrador; Ingreso: $55,000;
Casado, dos hijos
Perfil del estilo de vida
Republicano; Presidente del club de
Leones; miembro del la Asociacién Infantil
De Futbol, del Teatro Town and Gown
Y del Club de Tenis Rolling Hills

Consumidor B
Perfil demografico
Edad: 36; Sexo: masc.; Raza:
Blanca, Ocupacion:

Administrador; Ingreso: $55,000;

Casado, dos hijos
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Perfil del estilo de vida

Liberal; presidente del “Club de
Computadoras Clasico”; presidente de la
Asociacion verde de conservacion

Del ambiente, vicepresidente del grupo
Derechos de Individuo

Un enfoque para determinar las caracteristicas de los estilos de vida
consiste en identificar las actividades, los intereses y las opiniones (AlIO) de los
consumidores. Las medidas tipicas del AlO son:

Actividades: preferencias para el tiempo libre, participacion de la comunidad y

preferencias para actos sociales.

Intereses: orientacion hacia la familia, interés por deportes y uso de los

medios.

Opiniones: preferencias politicas y posiciones respecto a distintas cuestiones

sociales.

El ejemplo muestra que los consumidores A y B son idénticos en
términos demograficos, pero un anunciante detectaria diferencias importantes

al analizar sus estilos de vida.

SEGMENTACION POR BENEFICIOS Y ACTITUDES. No todo el mundo
quiere obtener lo mismo de un producto. No solo se ofrece un dentifrico porque
algunas personas estan interesadas en el sabor, el aliento fresco, la blancura
de los dientes, la prevencidén de caries, el control de sarro para bien de las
encias, o el valor, etc. En este caso la base es agrupar a las personas en

conjuntos de acuerdo con lo que quieren obtener de un producto.
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Riesgos de la segmentacién. Aun cuando la segmentaciéon es muy
importante para el éxito de la publicidad, no deja de tener sus riesgos. Uno de
los problemas es que cuando se alcanzan los limites externos del nicho, el
crecimiento de las ventas se vera limitado, a no ser que la compafiia sea capaz
de expandirse mas alla de su nicho. Al definir su mercado con demasiada
estrechez, es decir, segmentarlo en exceso, usted puede volverse deficiente, al
comprar medios, crear diferentes anuncios y obtener canales alternativos de

distribucion.

El marketing de nichos es el nombre de moda para referirse a la
segmentacion del marketing. Es una estrategia de flancos, cuya esencia
consiste en atraer a los competidores a los mercados de productos en los que
estan débiles o, de preferencia, en los que tienen poca presencia o ninguna. El
principio rector de marketing de nichos es medir la propia fuerza contra la

debilidad de los competidores.

Las compafiias pueden aumentar el crecimiento a partir de
descubrimientos de nichos pequefios para cubrir las necesidades de los

consumidores.

5.6 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento debe hacerse con una meta en mente. Se posiciona
un producto en la mente de un prospecto especifico. Posicionamiento es otro
término para decir que el producto encaja con el estilo de vida del comprador.
Se refiere a segmentar un mercado de una de dos maneras (1) crear un
producto que satisfaga las necesidades de un grupo especifico o (2) identificar
y anunciar una caracteristica de un producto existente que satisfaga las

necesidades de un grupo en especial.
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El propésito del posicionamiento es dar a un producto un significado que
lo distinga de otros y que lleve a las personas a querer comprarlo. El

posicionamiento es el que uno hace en la mente del consumidor.
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Capitulo VI

LOS MEDIOS

Los comerciales creativos, los anuncios a todo color en revistas y los
carteles gigantescos de exterior son los elementos de la publicidad que la
mayoria de las personas toma en cuenta cuando piensa en publicidad. Sin
embargo, la funcién de los medios;_ la decisiébn de donde comprar tiempo y
espacio para los millones de anuncios que vemos cada afio_ es la que esta
adquiriendo creciente importancia para los anunciantes orientados hacia los
costos. En afios recientes, el costo de la colocacion en los medios ha excedido,
con mucho, al gasto requerido para producir anuncios y comerciales. Ademas,
el crecimiento explosivo de los medios, incluidas decenas de nuevas sefiales
de cable, sitios Web y muchos participantes nuevos dentro de las categorias
tradicionales de los medios, ha impuesto aun mas demandas a los
planificadores de medios. Un publico fragmentado, que busca vehiculos en
medios mas especializados, esta dificultando todavia mas la elaboracién de un

programa eficiente de medios.

La complejidad de la funcion de los medios estd exigiendo que los
planificadores de medios tengan un conocimiento general de la amplia gama de
oportunidades que ofrecen los medios. El término “creativo” normalmente se
refiere a la creacion de anuncios, pero cada vez se estd usando con mayor
frecuencia para referirse al planificador de medios que trata de elaborar
estrategias para llegar a un publico especifico, con una cantidad limitada de
fondos. Pronto nos encontraremos ante un publico que controla el proceso de
comunicacién a un grado sin precedentes. El advenimiento de los sistemas de
comunicacién bilaterales, que permiten que el publico actie de forma
interactiva con los medios, dificultara incluso mas el trabajo del planificador y
también exigira mayor experiencia a medida que nos adentremos en el siglo
XXI.
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En la actualidad, no basta con que el planificador de medios entienda
simplemente los medios individuales. Por el contrario, esta persona debe tener
capacidad para tomar decisiones basadas en los efectos sinérgicos del publico,
los medios y los productos. El ejecutivo contemporaneo de medios tendra que
estar bien basado en los fundamentos del marketing, la investigacion, la
psicologia y los efectos de los medios masivos. La funcion de medios ofrece
grandes oportunidades para aquellos que puedan afrontar el reto. La necesidad

de personal profesional de los medios jamas ha sido tanta como ahora.

Sin importar el método que se emplee para comprar los medios, la
funcion basica de éstos es muy parecida. La clave de la funcién de los medios
es el planificador de medios, quien por lo general determina la estrategia para
la parte de la campafia de publicidad correspondiente a los medios. Debe
determinar cuales son las metas globales del marketing de cliente, considerar
los temas creativos y los medios que lo transmitieran mejor, analizar las
investigaciones actuales de productos y medios, asi como supervisar la funcion

de las compras tacticas.

El papel del planificador de medios consiste en supervisar todos los
campos de la campafia publicitaria en su relacion con la funcion de los medios.

Por ejemplo:

e Los planificadores se aseguran de que las compras de medios
estén dirigidas a los prospectos primarios.
e Los planificadores se concentran en las estaciones del afio.

e Los planificadores dirigen el mensaje.

Los planificadores contemporaneos de medios han sumado el papel de

especialista en marketing a sus otras obligaciones.

En el caso de los planificadores de medios, cada vez es mas frecuente
gue deben saber sobre marketing de productos como una funcién mas de su

empleo. El punto fuerte de la nueva especie de planificador no sdélo consiste en
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crear planes de medios de bajo costo y gran alcance, sino en investigar y usar
los medios correctos, tradicionales o no tradicionales, que se necesitan para

llegar al objetivo de marketing.

El planificador de medios también debe ser creativo para elaborar planes
que usen la cantidad creciente de opciones que ofrecen los medios, con
presupuestos limitados.

Tradicionalmente, el creativo ha descrito una forma inusitada de lograr
que el mensaje de un anunciante atraviese con éxito el abigarrado montén de
competidores. Sin embargo, hoy dia, esa frase ha evolucionado para reflejar no
s6lo el uso de distintas alternativas de los medios, sino también, y quizd mas
importante, la presion por crear grandes penetraciones con presupuestos mas

pequefios.

En el futuro, el profesional de los medios, formara una parte aln mas
vital del equipo de publicistas. El insumo de profesionales en medios, en el
proceso de la publicidad, ha ido adquiriendo cada vez mas importancia en afios
recientes. El entorno de los medios esta cambiando con tanta rapidez que
ahora una parte del trabajo del planificador de medios es anticipar las
tendencias futuras de las comunicaciones y tener al tanto de los cambios mas
importantes a la direccién de la agencia y a los clientes. En dicho ambiente, el
puesto de los planificadores de medios sera el eje del proceso de la publicidad.

El proceso de planeacion de medios se ha especializado tanto que cada
vez esta mas concentrado en unas cuantas agencias grandes y compafias
independientes que compran medios. Los grandes anunciantes, muchas veces
negocian la funcion de la compra de medios como independiente de otros

aspectos de su publicidad

Cada vez con mas frecuencia, las agencias importantes consideran que
sus departamentos de medios son unidades independientes que venden sus
servicios a otras compariias 0 agencias, como funcion separada de las demas

operaciones de la agencia.
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La planeacion eficaz de los medios es un requisito para el éxito de la
publicidad. EI consumidor promedio es bombardeado con cientos de mensajes
publicitarios todos los dias y se requiere una combinacién de comunicacion
creativa, oportunidad acertada y colocacion imaginativa en los medios, para

conseguir que la publicidad destaque entre todas.

El advenimiento de la nueva tecnologia esta cambiando en forma
drastica el entorno de los medios. Los medios masivos del pasado no solo
tienen costos deficientes, sino que al compararse con la nueva tecnologia,

también son ineficaces como medio para llegar a publicos selectivos.

Dada la cantidad y la extension de estos cambios, es dificil hacer
pronésticos de largo plazo en cuanto a la funcion de los medios y la
incertidumbre es la norma. No obstante, hay algunos principios generales que
deberiamos analizar en nuestro intento por seguir la trayectoria del futuro de
los medios de publicidad. Los planificadores de medios y los ejecutivos de la

comunicacién de marketing:

1. lucharan por mayores eficiencias de costos de los medios seleccionados

2. trataran de conseguir que el desperdicio de la circulacion sea minimo,
llegando exclusivamente a los prospectos principales y a los clientes
actuales

3. consideraran nuevos medios para complementar o remplazar a los
vehiculos tradicionales de los medios

4. coordinaran las compras de medios con todas las fases de la publicidad

y las metas de marketing de una empresa.
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6.1 LA NECESIDAD DE MEJORAR LAS EFICIENCIAS DE COSTOS

El costo de los medios representa el mayor gasto para la mayoria de los
anunciantes. En afos recientes, los anunciantes y sus agencias han dedicado
mucho tiempo a manejar la espiral de los costos de medios. Si bien la inflacion
de los medios disminuyd significativamente durante la década de 1990, el costo
de tiempo y el espacio es enorme y sigue aumentando a un ritmo de entre 5 y
6% al afio. Al incremento general de los precios de los medios se suma la

mayor dificultad (y gasto) para llegar a un publico cada vez mas fragmentado.

Los planificadores de medios estudian factores como la circulacion y los
costos para asegurarse de estar comprando los mejores medios para sus
clientes. La busqueda de eficiencias de los medios ha creado un ambiente de
competencia, se podria decir degollar, en la negociacién de las tarifas. Los
anunciantes, con el apalancamiento de una mayor cantidad de opciones de

medios, exige a estos concesiones de precios

El principal problema que significa alcanzar eficiencia de costos en los
medios, es que la meta de un costo bajo se contrapone en gran medida al
actual movimiento hacia los medios especializados. Hasta hace unos cuantos
afios, los anunciantes enfrentaban una cantidad limitada de opciones de
medios. Dentro de un entorno controlado por unas cuantas revistas de
circulacion masiva, con el dominio de unas cuantas cadenas de television
importantes y un mundo de diarios considerablemente monopolisticos, los
anunciantes buscaban llegar a la mayor cantidad posible de personas,

ignorando en gran parte quiénes constituian los publicos de estos medios.

En el mundo actual de medios fragmentados, con publicos mucho mas
pequefios pero homogéneos, los anunciantes estdn pagando mucho mas por
cada una de las personas alcanzadas, que lo que pagaban hace sélo unos

cuantos afos.

Sin embargo, las fracciones en las que se esta dividiendo el publico
constantemente conduciran a grandes oportunidades para el marketing meta.
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Los departamentos de medios reunirdn y combinaran los medios
medidos, que van desde anuncios en el revés de comprobantes de pago de
carreteras, hasta Internet, carteles de exterior y directorios de paginas
amarillas, e incluso se clavaran en las disciplinas de marketing, como
relaciones publicas y respuesta directa, con la esperanza de estar cerca de
llegar a las enormes cantidades que antes solo se podian alcanzar mediante
las compras en cadenas. Debido a que los planificadores de medios, tendran
mMAas conocimientos y estudios que nunca antes, y como contaran con una
tecnologia superior e investigaciones al alcance de la mano, los mensajes de la
publicidad también deberan llegar a consumidores mas comprometidos y mas

receptivos.

6.2 LOGRAR UN DESPERDICIO MINIMO DE LA CIRCULACION

Una de las medidas fundamentales del éxito de un plan de medios es la
magnitud con que éste dirige su meta a prospectos principales. Dado el
creciente costo de la publicidad, los clientes no pueden tolerar grandes
cantidades de no prospectos en el programa de medios. Los planificadores de
medios tienen que crear un plan que llegue a los prospectos, con una

frecuencia que sobresalga de entre el montén de mensajes de la competencia.

Esta eficiencia se debe conseguir en un ambiente de comunicaciones

conducente al producto o servicio que se esta ofreciendo.

Uno de los principales instrumentos para lograr la eficiencia es una
investigaciéon bien disefiada. La investigacion de los medios tiene dos funciones
basicas. En primer término proporciona informaciéon primaria y secundaria
sobre las caracteristicas del publico, lo cual permite que los compradores
preparen un programa muy eficaz. En segundo satisface las demandas
crecientes de los clientes en cuanto a la responsabilidad asumida por la

publicidad. A medida que los clientes se han sofisticado, los planificadores de
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medios han tenido que justificar cada vez mas sus programas y los resultados

obtenidos por la publicidad que colocan en los medios.

La funcion primaria del investigador de medios es apoyar tanto a los
planificadores como a los compradores de medios, proporcionandoles
informacion que les sirva para tomar sus decisiones. Otra funcion del
investigador de medios consiste en mantener a los planificadores y a los
clientes al tanto de los cambios y las tendencias relacionados con los medios.
El departamento de investigaciones de la mayor parte de las agencias es muy
pequefio y su director actia como coordinador, por lo que gran parte de la
investigaciébn se realiza mediante un contrato con empresas privadas o

mediante servicios de investigacion sindicados secundarios.

En una era de medios especializados y segmentos de publico mas
pequefio, pero discretos, la investigacion sofisticada de medios jamas ha tenido
tanta importancia como ahora. A medida que los clientes, productos y servicios
se vuelvan méas personalizados y estén mas dirigidos a grupos meta
especificos del mercado, iremos mejorando nuestra capacidad para identificar
a estas personas. Para nosotros, los medios se han hecho méas personalizados
y finalmente tenemos la capacidad de casar el medio meta con el mensaje.
Estamos entrando en un entorno de marketing en el cual, al final de cuentas,

uno habla con un publico meta compuesto de una persona.

6.3 CONSIDERAR NUEVOS VEHICULOS NO TRADICIONALES DE LOS
MEDIOS

La mayor parte de los planificadores de medios usa una estrategia de
bloques de construccion (concepto de los medios que consiste en comprar
primero el medio que llega a mas prospectos y va bajando hasta aquellos que
llegan a la menor cantidad de prospectos) para desarrollar un programa de
medios. Empiezan con el medio que llega a mas prospectos y van bajando
hasta aquellos que llegan a la porcion mas pequefia del pablico. Normalmente,
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el primer o segundo bloque de construccidn son relativamente faciles de
determinar. La mayoria de los anunciantes nacionales usa las cadenas de
television o las revistas como medio dominante. El planificador de medios
después considera aquellos vehiculos que llegaran mejor a nichos mas

pequefios de publico.

Desde hace algunos afios, las opciones de los medios disponibles para
complementar los vehiculos primarios del anunciante han aumentado. Los
planificadores de medios se ven obligados a llegar mas alld de los costos

cuando elaboran sus planes.

El planificador de medios también debe tomar en cuenta el efecto
sinérgico del plan. Es decir, la capacidad que una combinacion de medios tiene
para entregar el mensaje de modo mas eficaz que la suma de cada uno de los
medios individuales. Por ejemplo, la publicidad en radio suele estar reforzada
por la visualizacién que se deriva de los comerciales de television, al usar el
mismo mensaje para el producto. Los escuchas pueden imaginarse un
producto a partir del comercial de television y, asi, el anunciante ahorra mucho

dinero empleando la radio en combinacion con la television.

La tecnologia estd cambiando las relaciones fundamentales entre los
medios, los publicos y los anunciantes. La tecnologia de los medios esta
creando un entorno en el que las diferencias de los medios se estan
desvaneciendo. Por ejemplo, ¢sigue siendo un medio impreso la entrega del

contenido de un periddico por via de la computadora?

Los nuevos medios interactivos demandaran que los consumidores
carguen con una mayor parte de los costos editoriales. A cambio, los
consumidores pueden esperar tener una mayor cantidad de opciones de

medios.

Los anunciantes y los medios estan adoptando una vision mas realista
de lo que puede lograrse con un solo medio. Los vendedores de medios estan
tratando de colocar diversos medios en el contexto de una campafa total,
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usando los conceptos de los planes de medios con bloques de construccion y
la sinergia de los medios. Es comun que un vendedor de radio elabore un plan
de publicidad que muestre a los posibles clientes como el medio complementa

la television o los periodicos.

El enfoque de la campafia para vender medios es un enfoque mas
eficiente para el anunciante. Es mas, es un buen negocio para los medios. De
entrada, este enfoque suma credibilidad al terreno de ventas cuando un
representante del medio reconoce la necesidad de una variedad de medios.
Ademas, el enfoque de la campafa de ventas es el Unico medio practico para
medios como exteriores o radio, que normalmente ocupan la posicion de medio

complementario para conseguir ventas de publicidad.

Aun cuando el medio de exteriores podria tener escasas probabilidades
de convertirse en un medio dominante dentro de un programa de publicidad
nacional, si puede pasar de 2 a 5% de participacion en una campafa nacional,

ello provocaria un aumento significativo en los pesos ($) del anuncio.

6.4 COORDINAR TODAS LAS FASES DE LA COMUNICACION DE
MARKETING

Los cambios en la compra de medios y en los programas ejercen presion
en los planificadores de medios para que adquieran mas conocimiento de
campos que hace so6lo algunos afios no era parte de sus obligaciones. En el
futuro proximo, las funciones laborales, como planificadores de medios y
compradores de medios, seran reemplazadas por términos mas inclusivos
como especialistas en comunicacién de marketing. EI cambio de terminologia
es mas que semantico; mas bien refleja con mas exactitud tanto la funcion

laboral como las expectativas del ejecutivo de medios publicitarios del futuro.

Los profesionales de la publicidad, incluidos los planificadores de
medios, se deben volver expertos en marketing integrado.
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En la actualidad es critico, y lo serd ain mas, hacer que cada elemento
de la mezcla de comunicacion de una marca funcione con la mayor sinergia
posible. Para ayudar a alcanzar este objetivo, el planificador debe entender el
papel de los medios y sus implicaciones en las actividades de promocion de la
marca, las actividades de marketing directo, los actos de las relaciones
publicas, etc., ya que la planeacion integrada es una necesidad futura y el
planificador de medios es singularmente capaz en razén de su preparacion y su
habilidad analitica, de evaluar la entrega de comunicaciones procedentes de

distintas fuentes.

La necesidad de ser experto en todos los vehiculos de la publicidad y
promocién queda subrayada por el prondéstico de un crecimiento que continuara
en todos los campos de la promocion. La mayor parte de los ejecutivos de
publicidad predice que los medios que se miden (transmisiones, revistas,
periddicos, etc.) presentardn un crecimiento mas lento que los medios que no
se miden (directorios de paginas amarillas, correo directo, medios interactivos),
y la promocién de ventas en todas sus formas mostrara aumentos significativos

en dinero en el nuevo siglo.

Muchos anunciantes pronostican que para el futuro préximo no
estaremos tratando con vehiculos distintivos de los medios. Por el contrario,
mediante el uso de fibras Opticas en casa, habra una convergencia de medios
en una sola fuente de multimedios, en la que los teléfonos, las computadoras
interactivas, las peliculas a peticion y las impresoras laser haran obsoleta la
idea de medios que compiten. Los consumidores tendran mucho mayor control
sobre las proliferaciones de la comunicacion, si eligen sélo aquellos mensajes
de entretenimiento, informacion y publicidad que quieren. La circulacion
desperdiciada sera muy poca; por definicién, la comunicacién que uno elija se
dirigirA sOlo a los prospectos. Las organizaciones que ahora vemos como
medios seran fuentes de informacion, y los transportadores de esta informacion
estaran limitados a unas cuantas sefiales de cable, compafias de teléfonos y

otros transportadores comunes.
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6.5 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

Uno de los atributos mas importantes de un planificador de medios que
enfrenta una multitud de opciones de medios, es tener una mentalidad abierta.
Desde los medios establecidos, como una cadena de television, hasta el
Internet, los planificadores de medios deben tener capacidad para clasificar
esos medios de acuerdo con las caracteristicas que mejor encajen con las
metas de marketing y promocion de los clientes individuales y para usarlos de

la manera mas eficiente.

Cada medio tiene sus propias ventajas, en nuestras manos esta detectar
las posibilidades de cada uno y después explotar sus ventajas. EI comprador
de medios experto debe tener capacidad para ver mas alla de las preferencias
personales por los medios y determinar los vehiculos de medios que llegaran
mejor a los prospectos. Tal vez se requiera un spot en una cadena de
television, o quiza la mejor colocacion de un anuncio sea un auto utilitario que
lleve el logotipo del patrocinador. En muchos casos, los planificadores de
medios deben tener la capacidad para alejarse de sus prejuicios personales y
colocarse en el lugar de los principales prospectos de un cliente.

Como ya se dijo antes, los planificadores de medios deben volverse
expertos en los planes de marketing, las metas de la publicidad y la estrategia
creativa de sus clientes. Sin embargo una de las tareas fundamentales del
planificador de medios consiste en determinar que vehiculos comunicaran
mejor el mensaje del anunciante, al costo mas eficiente. Los planificadores de
medios deben estar al tanto de las caracteristicas basicas de los medios y de
las tendencias mas recientes de cada uno de ellos, asi como de la nueva
tecnologia que pudiera tener efectos de largo plazo en los medios de
publicidad. Para montar el escenario de nuestro analisis de la estrategia de los
medios basicos, sera muy util describir brevemente sus principales

caracteristicas:
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Periddicos

Los periodicos estdn clasificados justo después de la televisiébn por
orden de principales receptores de dinero para publicidad. Aun cuando la
television ha sobrepasado recientemente a los peridodicos como el medio de
publicidad que ocupa el primer lugar, los periddicos seguiran siendo el medio
local primario, con casi 90% de los ingresos de publicidad en periddicos
representados por las categorias local y anuncios clasificados. No obstante en
los pasados diez afios, los periddicos han registrado una disminucion en sus
participaciones correspondientes de publicidad, a medida que competidores
nuevos han tomado pesos ($) de publicidad y muchos minoristas han recortado

sus presupuestos para publicidad o han cambiado al correo directo.

PROS

1.- Los periédicos ofrecen mucha exposicion, especialmente en el caso de un

publico de escala alta, de adultos de 35 afios 0 mas.

2.- La publicidad en periédicos es sumamente flexible y ofrece posibilidad de
colores, anuncios grandes y pequefios, programas de inserciones oportunas,
cupones y cierta selectividad a través de las secciones especiales y las

ediciones con una meta.

3.- Los periédicos son oportunos, llegan a su publico a conveniencia del lector y

tienen una gran credibilidad como medio de publicidad.

4.- Con una serie de tamafos de anuncios y precios disponibles, los periodicos

entran dentro de los presupuestos publicitarios de casi cualquier anunciante.

CONTRAS

1.- El contenido de publicidad en la mayor parte de los periddicos pasa de 60%.

Este elevado porcentaje de publicidad, combinado con un tiempo de lectura
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promedio del peridédico de menos de 30 minutos, significa que pocos anuncios

son leidos.

2.- La circulacion global de los periodicos ha caido muy por debajo del
crecimiento de la poblacion y los hogares. En muchos mercados, la penetracion
total de los periédicos esta por debajo de 30%. Ademas, los lectores de una
serie de sectores demogréficos fundamentalmente como los adolescentes y los
adultos jovenes, no han seguido el mismo ritmo de crecimiento que el de la

poblacion.

3.- Los costos de publicidad han aumentado mucho mas notablemente que la

circulacion en afios recientes.

4.- Los periédicos enfrentan una creciente competencia de la television, como

fuente primaria de noticias.

Television

La television es mas que un medio de entretenimiento, informacion y
publicidad. Se ha convertido en una parte de la vida social y cultural de muchos
adultos y nifios. Llega a todas las categorias demograficas y logra un impacto

creativo tanto con el color como con el movimiento.

PROS

1.- La television llega a 98% de todos los hogares, y es vista diariamente, en
promedio, ocho horas.

2.- Es un medio sumamente creativo y flexible, que se puede usar

practicamente para cualquier mensaje de un producto.

3.- A pesar del aumento de los costos, sigue siendo sumamente eficiente para
los anunciantes grandes que necesitan llegar a un publico masivo. Al utilizar

sefiales de cable seleccionadas y estaciones de transmisiones locales, los
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anunciantes pueden ofrecer un componente local o regional en sus programas

nacionales de television.

4.- La television ofrece a los anunciantes el prestigio y la influencia que no tiene

casi ningun otro medio.

CONTRAS

1.- El mensaje de television es perecedero y se olvida facilmente si no hay una

costosa repeticion.

2.- El publico de television esta fragmentado, con alternativas como el cable,
las estaciones independientes, las videocaseteras y los servicios de
computadora en linea que estan peleando por captar el tiempo limitado de los
espectadores. El potencial de los sistemas con 500 canales, combinado con la
tecnologia interactiva, haran que la fragmentacion sea un problema mayor en el

futuro.

3.- Spots mas cortos, algunos de apenas 5 segundos, han contribuido al

montén de comerciales confusos.

4.-La introduccion del control remoto, y el consecuente cambio de canales por
parte de los espectadores, ha registrado enormemente el tiempo que el usuario

promedio de televisién dedica a los comerciales

Radio

La radio es un medio personal que aprovecha sus muchas estaciones y
formatos para dirigir la publicidad a segmentos de publico muy bien definidos.
El medio se escucha en casa, el trabajo, en el auto y durante casi todas las
actividades de tiempo libre. Es mas, la radio se escucha en los mercados
mientras los compradores se dirigen a los lugares que prefieren para comprar.
La radio tiene mucha cobertura semanal y fidelidad a la estacion por parte del
publico y, aun asi, tiene los costos mas bajos de todos los medios importantes.
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PROS

1.- Con la excepcion de la respuesta directa, la radio es el medio primordial
para dirigirse a segmentos estrechos del publico, muchos de los cuales se usan
en demasia otros medios. Por ejemplo la radio es particularmente popular entre

los adolescentes.

2.- La radio es un medio movil, que entra con los escuchas en el mercado y

ofrece a los anunciantes proximidad con la venta.

3.- La radio, con sus costos de produccién relativamente bajos y su inmediatez,

puede reaccionar con rapidez ante las condiciones cambiantes del mercado.

4.- La radio tiene una relacién personal con su publico que no es igualada por
otros medios. Esta afinidad con los escuchas se traslada a la credibilidad que

tiene para muchos de los productos anunciados.

5.- La radio, con su bajo costo y sus formatos dirigidos a una meta, es un
medio complementario excelente para que los bloques de construccion
secundarios aumenten la frecuencia y el alcance hacia los mercados meta

especificos.

CONTRAS

1.- Como carece del componente visual, la radio muchas veces no tiene el
efecto de otros medios. Asi mismo, muchos escuchas usan la radio como

“ruido de fondo” y no le prestan toda su atencion.

2.- El bajo promedio de publico de la mayor parte de las estaciones de radio
requieren una gran frecuencia para conseguir un alcance, y una frecuencia

aceptable.

3.- No siempre existen investigaciones adecuadas del publico, sobre todo en

las importantes categorias de tiempo en el automovil o el escucha de fuera de
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casa. Muchas estaciones pequefias en el mercado no cuentan con

investigaciones del publico disponibles.

Respuesta directa

La publicidad de respuesta directa, con su capacidad de llegar a los
prospectos con minuciosa precision, se cuenta entre las categorias de medios
que estan creciendo a mayor velocidad. Con los sofisticados programas
generados por computadora los anunciantes de respuesta directa pueden
llegar con exactitud a casi cualquier segmento demogréafico, de usuario del
producto o, incluso, de estilo de vida. Es un medio particularmente acorde con
la filosofia del marketing meta de la década de 1990 y manifiesta todos los
indicios de que seguira siendo un elemento fundamental de los planes

publicitarios de los anunciantes nacionales y también de los locales.

PROS

1.- La respuesta directa ofrece la capacidad para dirigir la meta incluso a los
publicos mas estrechamente definidos, con base en la demografia, la geografia

o el uso del producto.

2.- Las investigaciones son un elemento importante de la respuesta directa.
Permiten a los anunciantes obtener retroalimentacion al instante del mensaje
publicitario, usando practicamente cualquier medio, si como el telemarketing,

los cupones, etc.

3.- La respuesta directa permite a los anunciantes personalizar sus mensajes y,
por consiguiente, establecer una relacion mas estrecha con los publicos meta
qgue la que se puede establecer con los vehiculos tradicionales de los medios

masivos.
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CONTRAS

1.- El elevado costo por contacto representa un enorme problema en el caso de
muchas formas de respuesta directa. Los gastos de impresion, producciéon y

personal han aumentado significativamente en afios recientes.

2.- Las listas de prospectos deben actualizarse constantemente, a un costo

considerable para el anunciante.

3.- La respuesta directa, especialmente el correo directo y el telemarketing,
tiene un problema de imagen entre muchos consumidores y carece de la

credibilidad que tienen otros medios importantes.

4.- Los cupones, que desde hace mucho han sido una de las técnicas
fundamentales de la respuesta directa, estdn demostrando una disminucién
significativa e los grados de redencidn, al reducir el efecto y el seguimiento de

muchas campafas de respuesta directa.

Revistas

Las revistas al igual que sus homodlogos los periddicos, han visto como
su circulacion se queda atras del crecimiento de la poblacién y los hogares, a
medida que las personas leen menos y dependen mas de la television para
obtener informacién. Esta tendencia queda compensada con la capacidad de
las revistas para ofrecer a los anunciantes una serie de titulos especializados,
asi como ediciones geograficas y demograficas, para llegar a segmentos del
publico definidos con precision. Casi todo posible interés de los consumidores

esta representado cuando menos por una revista.

PROS

1.- Al igual que la radio y/o la television por cable, la cantidad y la amplitud de

las revistas especializadas proporcionan a los anunciantes una oportunidad
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para llegar a publicos meta muy estrechos. Las revistas pueden usar con

eficiencia mensajes que lleguen a estos publicos mediante temas creativos.

2.- Algunos estudios indican que las revistas se cuentan entre los medios mas
prestigiados y, en consecuencia, ofrecen un entorno de calidad y prestigio a los

anunciantes.

3.- La publicidad en las revistas tiene una vida muy larga y muchas veces
circula entre varios lectores. Las publicaciones especializadas son
particularmente Utiles como instrumento de referencia, circulan entre varias

personas de forma rutinaria y se conservan durante largo tiempo.

CONTRAS

1.- En afos recientes, el crecimiento del publico de las revistas no ha seguido
el ritmo de los incrementos de las tarifas de la publicidad. Las revistas se

cuentan entre los medios mas costosos, considerando una base por prospecto.

2.- La mayor parte de las revistas tienen fechas limite relativamente largas para
la publicidad, lo que reduce la flexibilidad y la capacidad de los anunciantes

para reaccionar ante las condiciones rapidamente cambiantes de los mercados.

3.- A pesar de las ventajas evidentes de la especializacidén de las revistas, es
raro que una sola llegue a la mayoria de un segmento del mercado. Por tanto,
se deben wusar varias revistas, algunos medios alternativos deben
complementar el programa de la revista. Debido a que hay méas de 1,000
revistas para los consumidores, los anunciantes tienen bastante dificultad para

elegir el vehiculo correcto.
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Medios de exterior.

En la era del marketing meta y del creciente énfasis en las estrategias de
medios finamente sintonizadas, los medios de exterior (publicidad en
exteriores y en transportes) se cuentan entre los pocos medios que llegan a
publicos basicamente no diferenciados. La publicidad en exterior es un medio
visual que tiene la intencion de reforzar el nombre de la marca. También
pueden ser eficaces como un medio complementario para introducir nuevos
productos y marcas. Desde el conocido cartel en la carretera, pasando por un
espectacular (anuncio de exterior hecho a la medida, disefiado para ser
notorio por su ubicacién, tamafio, iluminacion, movimiento o accién. La forma
mas costosa de publicidad de exterior) Unico en su género, hasta la publicidad

en transito, los medios de exterior no se pueden pasar por alto.

PROS

1.- Los medios de exterior pueden llegar a la mayor parte de la poblacion de un

mercado, con gran frecuencia, a muy bajo costo por exposicion.

2.- Es un medio estupendo para complementar otros medios que anuncian la

introduccién de un producto o crean el reconocimiento del nombre de la marca.

3.- Con el uso del color y la iluminacion, el medio de exterior capta de

inmediato la atencion del publico.

4.- La industria de medios de exterior ha diversificado las categorias de
productos que usan el medio en un intento por perder su imagen como medio
de cervezas o cigarrillos.

CONTRAS

1.- El medio de exterior rara vez es capaz de comunicar mensajes de ventas

detallados. Por lo general, el texto esta limitado a siete o diez palabras.
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2.- El efecto de la publicidad de exterior es extremadamente dificil de medir, y
hace que las comparaciones de su publico con el de otros medios sea casi
imposible.

3.- Los medios de exterior han sido atacados en muchas comunidades porque
contaminan el panorama, y esto los ha convertido en tema de algunas
polémicas y restricciones legales. Unos cuantos gobiernos estatales y locales
han prohibido el medio totalmente. Esta imagen negativa podria impedir que los

anunciantes optaran por un anuncio de exterior.

Directorio de paginas amarillas.

El directorio de paginas amarillas es una magnifica fuente de referencia
que lleva a los consumidores hasta una compafiia especifica. No obstante, no
hace mucho por crear demanda para un producto o servicio. Los directorios de
paginas amarillas ofrecen un medio facil para encontrar a una compafia

después de que se ha tomado la decision de comprar.

PROS

1.- El directorio de paginas amarillas lo usan un segmento grande de la

poblacion, de forma regular. Mas de 50% de los adultos usa éste cada semana.

2.- Atrae a un consumidor autoseleccionado que ya esta en el mercado y que
quiere un producto o servicio especifico, pero todavia esta decidiendo a qué

negocio en concreto se lo comprara.
3.- Los consumidores de este directorio estan buscando el lugar en el que

gastaran su dinero. Normalmente antes de usar el directorio, no saben a quién

le compraran.
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CONTRAS

1.- El directorio de paginas amarillas no ofrece muchas oportunidades para la
promocién. No puede crear una imagen, aumentar la demanda ni promover una

venta especial.

2.- El directorio no puede proteger al anunciante contra el abigarramiento del
monton. Casi todo competidor importante estara compitiendo contra el anuncio

de otros, a fin de captar el tiempo del consumidor.

3.- El directorio es flexible. Si una compafia cambia su linea de productos,
horarios de trabajo, precios o direccién, podrian pasar muchos meses antes de

gue estos ajustes se vean reflejados en la publicidad de la compaiiia.

Internet

Internet es un medio con enorme potencial, pero muy pocas compafias
han tenido éxito para adaptar la tecnologia a un instrumento de ventas practico
y rentable. El atractivo fundamental de Internet es su capacidad de tratar con
los consumidores de uno a uno. En teoria, las empresas y los consumidores
pueden comprar productos, intercambiar informacion de los productos y
adquirir valiosas investigaciones con sélo oprimir una tecla de su computadora.
En la préactica, Internet sigue siendo un medio en experimento, con un vasto

potencial subutilizado.

PROS

1.- Internet ofrece un medio econdmico, rapido y de respuesta faciimente

disponible.

2.- Es el instrumento dltimo para investigacion, con su capacidad para medir

con exactitud cuantas personas usaron el medio o compraron un producto.

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 76




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

3.- Internet se cuenta entre los medios mas flexibles, con su capacidad para
cambiar de inmediato el texto, en respuesta a las condiciones del mercado y la

competencia.

CONTRAS

1.- A estas alturas, Internet es primordialmente una promesa, mas que un
hecho cumplido. Es dificil determinar la eficacia del servicio porque, en un

sentido comercial es bastante experimental.

2.- A pesar de la creciente popularidad de Internet como medio de
comunicacién informal, muchos consumidores siguen siendo renuentes a usar
el servicio para comprar productos y servicios. En particular, los consumidores
estan renuentes a proporcionar los nimeros de sus tarjetas de crédito por

Internet, alin cuando existen sitios muy seguros.

3.- La sola cantidad de los sitios Web, comerciales y no comerciales, dificulta
que los consumidores puedan saber qué hay disponible, o cuando lo saben,

cuanto tiempo pasar en un solo sitio.

A medida que los costos de las redes de television aumentan en forma
desmesurada, muchos publicistas estan buscando nuevas formas de llegar a
los consumidores. Y el avance hacia las estrategias de micromercadotecnia,
enfocada en forma mas restringida en grupos especificos de consumidores,
también ha fomentado la busqueda de medios opcionales para reemplazar o
complementar las redes de television. Los publicistas estan cambiando gran
parte de sus presupuestos publicitarios hacia los medios que cuestan menos y

se orientan en forma mas efectiva.

Dos medios que se han beneficiado mas con el cambio son la publicidad
en exteriores y la television por cable. Las carteleras han tenido un
resurgimiento en afos recientes. Aun cuando los gastos en publicidad en
exteriores recientemente se han nivelado, en la actualidad los publicistas

gastan millones de pesos anuales en medios en exteriores, un incremento de
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25% en comparacion con el gasto hace 10 afos. Ya desaparecieron esos
horribles anuncios del pasado, que eran una ofensa a la vista; en su lugar,
ahora vemos anuncios con un disefio ingenioso, coloridos y que atraen la

atencion.

La publicidad en exteriores proporciona una forma excelente de llegar a

segmentos importantes de los consumidores locales.

La television por cable también esta en auge. Hoy en dia, mas de 95%
de todos los hogares tienen acceso a la television por cable y casi 65% de los
hogares se suscribe. Los ingresos de la publicidad en television por cable han
sido el segmento de mas rapido crecimiento en la industria de las
comunicaciones. En 1981, la television por cable capturaba menos de 1% de
los ingresos totales de la publicidad por television. Para 1994, su participacion
habia aumentado a 9%, mientras que la participacion de las redes de difusion
disminuyé mas o menos en la misma porcion. Los sistemas de cable permiten
formatos de programacion mas restringidos, como soélo deportes, sélo noticias,
programas de nutricién, de artes y otros, que se orientan a grupos selectos. Los
publicistas pueden aprovechar esas difusiones limitadas para apuntar hacia
segmentos especiales del mercado, en vez de utilizar el enfoque de escopeta

gue ofrecen las redes de difusion.

La publicidad a través de la televisién por cable y en exteriores parece
tener sentido. Pero, cada vez mas, estan surgiendo anuncios en los lugares
mas improbables. En sus esfuerzos por encontrar formas menos costosas y
mejor orientadas de llegar a los consumidores, los publicistas han descubierto
una deslumbrante coleccion de medios opcionales. Como consumidores
estamos acostumbrados a los anuncios de la televisién, en revistas y en
periodicos, en la radio y a lo largo de las carreteras. Pero en la actualidad, no
importa a dénde vaya usted o lo que haga, es probable que tropiece con alguna

forma de publicidad.

Las pequeias carteleras instaladas en los carritos de compras Yy los

anuncios de las bolsas de compras, lo exhortan a comprar.
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Usted paga para ver una pelicula en la sala de cine de su localidad, pero
antes se ve sujeto a una fantasia de ciencia ficcion de dos minutos que resulta
ser un anuncio de algun producto, los anuncios publicitarios abundan en todos
lados, en aeropuertos, centrales de autobuses, en las playas, en los boletines,
etc. Algunos de estos medios opcionales parecen un tanto halados de los
cabellos y en ocasiones irritan a los consumidores. Pero para muchos
mercadologos , estos medios pueden ahorrar dinero y proporcionar una forma
de llegar a los consumidores selectos en donde viven, hacen sus compras,
trabajan y juegan. Por supuesto, tal vez todo esto hara que usted se pregunte
si todavia queda un refugio libre de comerciales para los consumidores

hastiados de los anuncios.

6.6 LOS COMPONENTES DEL PLAN DE MEDIOS

Conocer las caracteristicas de los distintos medios sélo representa el
primer paso para disefiar un plan de medios. El planificador de medios debe
ser capaz de usar estas caracteristicas de los medios como parte de un
analisis sofisticado que conduce a un plan completo de medios para una
campanfa publicitaria. Aun cuando no hay un formato estandar, los siguientes

elementos se presentan en la mayor parte de los planes:

¢+ Una descripcion del publico meta

* Requisitos de comunicacién y elementos creativos

+ Geografia: ¢donde se distribuye el producto?

« El equilibrio entre eficiencia y eficacia: ¢debemos hacer hincapié en el
alcance, la frecuencia o la continuidad?

% La presién de la competencia

«» El presupuesto

El planificador de medios no puede preparar un plan de medios si no
tiene un conocimiento profundo de los prospectos principales para un producto
0 servicio, y del medio que tenga mas probabilidades de llegar a ellos de modo
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econémico y eficiente. La compra de medios esta sufriendo cambios
fundamentales porque la nueva tecnologia y los consumidores sofisticados
requieren modificaciones grandes en la planeacion de medios. En su mayor
parte, estos cambios se dirigen a identificar a grupos de consumidores, sus

necesidades y los beneficios del producto que satisfacen esas necesidades.

Un enfoque es el llamado enunciado del incentivo para el mercado meta,
gue resume cuatro medios importantes para llegar a los consumidores. En una
sola oracién, el enunciado recapitula la relacion entre el publico meta y el
producto: “para (grupo de usuarios), el (hnombre de la marca) es la (categoria

del producto) que (beneficio de la marca).

Este enunciado mantiene al planificador de medios bien concentrado en
el panorama total del consumidor, producto y beneficio, en lugar de considerar
mas estrechamente que solo es preciso llegar al mercado meta, al costo mas
bajo. Los investigadores de la publicidad, estdn constantemente buscando
instrumentos mas sofisticados para obtener un panorama claro de los
consumidores y de la forma en que interactian con los medios y los mensajes
de la publicidad. Los perfiles del publico estan cambiando continuamente y los

anunciantes deben seguir la pista de estas fluctuaciones.

Los planificadores de medios deben equilibrar la eficiencia de costos y la
posibilidad de llegar a publicos definidos mas estrechamente. Las
consideraciones de costos requieren que los planes de medios maximicen la
entrega de prospectos, y no de personas o familias. Hace relativamente pocos
afos, los planificadores de medios usaban medidas muy aproximadas de la
eficiencia de costos. Los planificadores tratan constantemente de afinar las

eficiencias de costos con prospectos de clientes mas Utiles y enfocados.

Las investigaciones han arrojado que los niveles elevados de
participacion del publico con un medio guardan una relacion positiva con la
respuesta a la publicidad. Esta relacion es particularmente cierta en el caso de

la television, en la que una parte grande del publico esta prestando apenas un
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minimo de atencion a muchos programas. Cuanto mayor sea el interés por el

programa, tanto més eficaz seré la publicidad.

En el futuro la metodologia de investigacibn mas sofisticada y
computarizada permite una identificacion del publico mas atinada. De hecho,
podriamos estar llegando al punto que las técnicas de segmentacion del
publico tendran la capacidad para dirigir la meta a prospectos con mas
precision que la que tendran los vehiculos de medios para llegarles de forma
practica o eficiente. Incluso el mas investigado de los planes de medios llegara
a algunas personas compradoras. La tarea del planificador de medios es tener
un minimo de desperdicio en la circulacion, al mismo tiempo que consigue
eficiencias maximas de costos. Un programa de medios que no tiene ningun
prospecto, no solo seria imposible de alcanzar en teoria, sino que también

seria prohibidamente caro.

El planificador de medios no tiene responsabilidad de los elementos
creativos de una camparfa. No obstante, ciando los planificadores elaboran un
plan de medios, toman en cuenta las metas creativas, los temas de los
mensajes y la ejecucion creativa. Debido al costo del tiempo y el espacio, hay
una tendencia a preocuparse tanto por los analisis de costos de los medios que
olvidamos que debemos comunicarnos en forma efectiva con nuestros

escuchas y lectores.

Los planificadores deben establecer la diferencia entre la exposicién a la
publicidad y la comunicacién de la publicidad. Asi mismo es importante
considerar las diferencias que existen entre las decisiones de compra y las
compras reales. Por ejemplo, los nifios ejercen una influencia considerable en
lo que los adultos escogen en los restaurantes, y el plan de medios debe
considerar la relacion que existe entre padres e hijos. La publicidad de
McDonald’s es un ejemplo sustancial de como incluir a los nifios en la mezcla

de la publicidad.

Antes, una critica importante contra la publicidad sostenia que la funcion

de medios y la creativa no estaban coordinadas en forma suficientemente
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estrecha. Segun los criticos, el resultado era que la publicidad no aprovechaba
a plenitud la fuerza comunicativa de los diversos vehiculos de medios. Por
fortuna la separacion entre la funcién de los medios Yy la creativa parece haber
disminuido en afios recientes. En las principales agencias de publicidad parece
haber sensibilidad a la idea de que la cooperacion entre medios y creativos es

necesario para una publicidad eficaz.

Entre los componentes de la comunicacion (la parte del plan de
medios que considera la eficacia del mensaje entregado, en lugar de la
eficiencia de su entrega al publico) fundamentales para el planificador de

medios se cuentan los siguientes:

1.- Predisposicion del pablico al aspecto creativo. Por ejemplo los adolescentes

tienen una predisposicion a la radio y otra diferente a los impresos.

2.- Entorno cualitativo para el mensaje. Una revista de deportes llega a
lectores que tienen la actitud mental adecuada para los anuncios de pelotas,

playeras, bebidas, etc.

3.- El efecto sinérgico. Los anunciantes buscan una combinacion de medios
para tener un efecto comunicativo superior que la suma de cada medio. Por
ejemplo, los fabricantes de automodviles usan los exteriores para conseguir
reconocimiento de la marca; las revistas para la informacion detallada del
producto; los periddicos, para la ubicacién y el precio de los distribuidores; y la
television, para la imagen y la demostracion. El efecto neto es mayor que el de

un medio cualquiera usado solo.

4.- El enfoque creativo. ¢ La necesidad de un texto largo o una reproduccion de
calidad requieren de impresiones aun cuando los otros medios podrian tener

costos mas eficientes?

En el futuro, los medios interactivos requeriran una coordinacion incluso
mas estrecha entre la colocacion de los medios y el entorno de la
comunicaciéon. No obstante, el papel especifico entre la planeacion de medios y
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los medios nuevos, particularmente el uso de sitios Web, adn esta sin
determinar. Es evidente que la relacion serd muy diferente de las compras
tradicionales de medios y exigird mayor participacion del planificador de medios

para conseguir que los medios nuevos sean una fuerza publicitaria eficaz.

Como todo lo demas del Internet, los directorios de Web requieren un
razonamiento completamente nuevo. La competencia por captar lectores se
basara en el contenido y la facilidad de uso. ¢Quién tiene las listas mas
actualizadas? ¢Qué formato es mas facil de usar? La publicacion anual (de
sitios Web) es historia del pasado; las actualizaciones semanales, o incluso
diarias, seran la norma. El editor del directorio Web tendra que invertir en
captar lectores, pero el uso se traducird con el tiempo en dinero de publicidad
para nexos, exhibicion y publicacion de anuncios, y oportunidades para ofrecer

a los mecadol6gos presencia en la Web.

Evidentemente los planificadores de medios tendran que familiarizarse
con una serie de factores antes de estar capacitados para usar los medios
nuevos. Esta claro que para llegar a un publico general de consumidores se
requerirdn otras decisiones mas dificiles tanto para los clientes como para los

planificadores.

Las consideraciones de orden geografico se cuentan entre los factores
mas antiguos para la compra de medios. Mucho antes de que los anunciantes
tuvieran conocimiento de la importancia de la demografia y de los mercados
meta, conocian la zona en la que se distribuian sus productos y buscaban
aguellos vehiculos de promocion que llegaban mejor a dichas zonas. Incluso en
una época de publicos definidos mas estrechamente, la geografia sigue

representando una consideracién de primer orden para el planificador.

Es evidente que las zonas con mas poblacién también ofrecen mas
potencial de ventas para la mayoria de los productos. No obstante, el
planificador de medios también debe relacionar la poblacion con los
prospectos, para un producto determinado, y asignar el presupuesto de la

forma mas eficiente posible a distintas zonas. Un método para relacionar las
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ventas, los presupuestos para publicidad y la geografia es el indice de
desarrollo de la marca (IDM)(método para asignar los presupuestos para
publicidad a las zonas geograficas que ofrecen el mayor potencial de ventas).

Las consideraciones de orden geografico estan adquiriendo importancia
a medida que los anunciantes descubren que los consumidores de distintas
partes del pais manifiestan actitudes y opiniones diferentes en cuanto a las
diversas categorias de productos. Estas diferencias se tienen que reflejar en la

publicidad regional que complementa los planes nacionales de los medios.

Las diferencias regionales en cuanto al uso del producto requiere que
muchas empresas desarrollen un plan de medios secundario local, para
complementar su programa nacional de medios. Los anunciantes secundarios
recurren cada vez mas a la opcién de la publicidad local, por ejemplo: la
television local por cable, y a publicaciones especializadas especificamente en
ciertos productos, por ejemplo: las guias de restaurantes. Algunos estudios
arrojan que mas de 60% de los anunciantes nacionales hace planes para usar
medios locales, siendo la television local por cable el medio elegido con mas

frecuencia, seguida de las ediciones regionales de revistas nacionales.

A estas alturas, el planificador de medios esta entrando en las tacticas
concretas del programa de medios. El primer paso es considerar el alcance, la
frecuencia y la continuidad del pablico. El alcance se refiere a la cantidad total
de personas a las que usted envia el mensaje; la frecuencia se refiere a la
cantidad de veces que éste es enviado en un periodo determinado (por lo
regular calculado semanalmente para facilitar la planeacion del programa); vy la
continuidad se refiere al tiempo que durara el programa. Solo los anunciantes
mas grandes son capaces de poner atencion a los tres factores al mismo
tiempo, pero incluso ellos buscan distribuir su dinero de la manera mas

eficiente.

El alcance, la frecuencia y la continuidad deben guardar un equilibrio en
comparacién con las exigencias de un presupuesto fijo. No obstante, el
planificador de medios también debe considerar el equilibrio entre el medio
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menos caro (eficiencia) y aquellos que tienen mayor capacidad para comunicar

el mensaje y llegar a los mejores prospectos (eficacia).

En realidad las consideraciones fundamentales del planificador de
medios son el alcance y la frecuencia. Normalmente el presupuesto esta
establecido de antemano y el planificador opera sujeto a pautas bastante
estrictas en cuanto a la continuidad de la campafia. Es decir, el planificador de
medios rara vez tiene la opcién de reducir la campafa de un afio, a una de seis

meses con el fin de conseguir las metas de alcance o la frecuencia.

La mayoria de los planificadores de medios empieza a trabajar sobre el
bloque de construccion de frecuencia. Toman una decision en cuanto al minimo
de exposiciones requerido para producir un efecto en el prospecto, durante un
ciclo de compras. Cabria analizar la interrogante de alcance/frecuencia en
términos del total de exposiciones que podemos comprar con nuestro

presupuesto para publicidad.

Supongamos que nuestro presupuesto puede comprar dos millones de
exposiciones. Estas exposiciones se pueden comprar de distintas maneras,
siempre y cuando sumen dos millones. No obstante, cada ves que
aumentamos el nimero de exposiciones por prospecto, reducimos el nimero

de prospectos al que podemos llegar:
5 exposiciones X 400,000 prospectos = 2, 000,000
10 exposiciones X 400,000 prospectos = 2, 000,000
2 exposiciones X 400,000 prospectos = 2, 000,000
Como se pude ver, si decidimos aumentar el niumero de exposiciones
por prospecto, corremos el riesgo de no llegar a otros prospectos en absoluto.

Pero debemos tener cuidado de superar la barrera de las comunicaciones o, de

lo contrario, nuestro mensaje publicitario sera totalmente ineficaz.
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Un problema permanente que afrontan los planificadores es maximizar la
frecuencia. La poca frecuencia impide que un mensaje penetre en el mercado,
y el exceso de ella desperdicia valiosos recursos, porque sigue exponiendo al
publico a un mensaje saturado. Muchos factores determinan la asignacion a la
frecuencia dentro de un plan de medios; algunas de las principales

consideraciones son:

1.- Motivacion del publico. ¢Es preciso motivar al consumidor para que
considere la categoria del producto antes de comprar una marca? ¢ Tiene un
vendedor que convencer primero a los consumidores a que hagan ejercicio y

después a que compren gatorade?

2.- Ciclo de compra. ¢Con cuanta frecuencia compra el producto el
consumidor tipico? Un articulo muy costoso, que casi no se compra, podria

requerir cierta frecuencia que un producto que se compra con regularidad.

3.- Complejidad de mensaje. Los productos que deben contar una historia
compleja, o los productos que requieren un texto largo que explique las
razones de su existencia, seguramente necesitaran mas frecuencia para

familiarizar a los consumidores con los beneficios del producto.

4.- Eficacia de la publicidad. La fuerza del mensaje creativo tal vez requiera
menos frecuencia. Es evidente que cuanto mayor son los intereses y el
recuerdo de un comercial, tanto menor es la frecuencia con la que los

consumidores requieren estar expuestos a éste.

5.- Grado de atencion/hora del dia. Por lo general, los grados de atencién
de los comerciales de television son mayores en la noche. Un programa diurno,
0 una combinacién de programa diurno/horario estelar, podria requerir mas

frecuencia que un programa que sélo tiene horario estelar.

6.- Presion competitiva. La mayoria de los planes de medios tiene que

tomar en cuenta qué ésta haciendo la competencia. La cantidad de mensajes
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de la competencia que se tiene que superar para conseguir que el mensaje

pase, tendra un efecto en el grado de frecuencia.

En afios resientes, los planificadores se han preocupado por la eficacia
de la publicidad en lugar de simplemente generar niveles de exposicion. Los
planificadores de medios se preocupan por la calidad de la exposicion; es decir
el grado en que el mensaje es entendido y recordado (en ocasiones llamado
comunicacion eficaz). Para medir la comunicacion, comparada con las
exposiciones, los planificadores han adoptado los términos alcance eficaz (el
porcentaje del publico que queda expuesta a cierta cantidad de mensajes o que

ha alcanzado un nivel especifico de conciencia) y frecuencia eficaz.

El alcance eficaz es una extension del marketing meta. Para determinar
el alcance eficaz planificador de medios trata de definir los prospectos centrales
(y los mejores clientes actuales), los prospectos de segundo plano, de tercer
plano, y asi sucesivamente, hasta que el costo por llegar a un grupo de
prospectos no esté justificado por el posible rendimiento de las ventas. Es muy
dificil estimar con exactitud el alcance eficaz, pero esta dificultad no es nada
cuando se compara con los problemas ligados a determinar la frecuencia

eficaz.

La creciente popularidad del marketing integrado impone incluso mas
presion sobre los investigadores de medios, para desarrollar un modelo de
frecuencia que mida la publicidad y su relacion con técnicas de comunicaciéon
de marketing, como la comunicacion verbal, las relaciones publicas y la

promocién de ventas, entre otras mas.

El problema de medir la frecuencia radica en que no hay acuerdo
universal en cuanto cémo funciona ésta exactamente. Analicemos unas

cuantas teorias centrales de la frecuencia de la publicidad:

1.- La sinergia positiva del mensaje. Casi todas las teorias de la frecuencia
eficaz sugieren que los consumidores deben quedar expuestos mas de una vez

a la publicidad, para que ésta sea eficaz. Cada exposicion subsecuente

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 87




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

aumenta la conciencia del publico y la comunicacién hasta un punto en el que
el rendimiento empieza a disminuir. Esta teoria exige muchas exposiciones,

hasta llegar a un nivel de saturacion.

2.- Las teorias del aprendizaje para la frecuencia de la publicidad. La teoria del
aprendizaje presupone que los consumidores adquieren la mayor parte de la
informacion en la primera exposicion y que cada una de las exposiciones
subsecuentes produce menos aprendizaje, hasta llegar a punto en que cada
exposicion adicional solo refuerza. Es evidente que un planificador que se
sujete a esta teoria no sentird que debe proporcionar mucha frecuencia, porque

cada exposicion produce menos beneficio que la anterior.

3.- La teoria de la interaccion con el mensaje. Esta teoria adopta la posicion de
que la frecuencia mas eficaz se presenta cuando los consumidores quedan
expuestos a mensajes similares, procedentes de diferentes fuentes. Por
ejemplo los consumidores podrian ser mas receptivos a la comunicacion
verbal, si antes han estado expuestos a una publicidad que les proporcioné
cierto conocimiento del producto. Esta teoria es la que mas apoya el enfoque
de marketing integrado para la promocion, pero también es la teoria mas dificil

para medir la eficacia de las fuentes individuales de comunicacion.

4.- La teoria de la composicion del mensaje. Supone que los consumidores
aprenden diferente informacién del producto, de diferentes fuentes. Esta teoria
requiere de mucha frecuencia, porque un consumidor debe quedar expuesto a

muchos mensajes y mucha promocién para captar el mensaje completo.

Otra posicion ante la frecuencia de la publicidad afirma que lo importante
no es la cantidad de veces que queda expuesto el consumidor, sino el
momento de la exposicidn. Segun esta posicidn, un solo mensaje publicitario
puede influir en el consumidor que esta dispuesto a comprar. El concepto de la
inmediatez adopta la posicion de que el consumidor que esta dispuesto a
comprar un producto se vera mas afectado por los anuncios que promueven
una marca. Cuanto mas cerca del punto de venta esté el consumidor que

gueda expuesto a la publicidad, tanto mas receptivo sera el mensaje. La fuerza
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motivadora de un anuncio esta determinada en gran medida por el momento;

es decir, que tan cerca de la decision de compra ocurre la exposicion.

Los partidarios de la inmediatez harian hincapié en vehiculos como la
radio, los exteriores, los directorios de paginas amarillas y el punto de compra,
para presentar publicidad a los consumidores activos en los mercados.
Asimismo, es probable que subrayarian un programa consistente de publicidad,
a fin de garantizar que los consumidores estuvieran expuestos a los mensajes

cuando iniciaran el proceso de compra.

No hay ninguna teoria de la frecuencia que explique en su totalidad el
proceso de la comunicacion. Los consumidores que ven los mismos anuncios
aprenderan diferente informacién, a ritmos diferentes, y actuardn con esa
informacion de distintas maneras. A pesar de la dificultad para medir los grados
de frecuencia, ésta sigue siendo una de las decisiones clave que debe tomar

todo planificador de medios.

6.7 EL PROGRAMA DE MEDIOS.

Una vez que el planificador de medios ha determinado el mejor publico
meta, los bloques de construccibn de medios y una estrategia general
concerniente al alcance y la frecuencia, llega el momento de preparar el
programa de medios. Un programa de medios es un calendario o esquema
del plan de publicidad. ElI programa debe presentar con minuciosidad qué
medios se compraran, cuando se compraran y cuanto tiempo o espacio se

usara para cada anuncio o comercial.

Recuerde que debemos tomar decisiones similares para cada uno de los
vehiculos de medios que compremos. En el caso de un anunciante nacional, el
programa de medios podria abarcar decenas o incluso centenas de
oportunidades en estaciones, cadenas, revistas y exteriores. Ademas muchas
de estas compras tendrdn que ser negociadas y su disponibilidad debe ser
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determinada. Es comdn que un grupo que compra medios pase varios dias en
una compra en una sola red. En esta etapa, el planificador de medios entrega
gran parte de la ejecucion diaria del programa de los compradores de medios y
a las funciones de planeacion, asumiendo un papel de supervision y
asegurandose de que las compras se sujeten a la estrategia general del plan

de medios.

La estrategia publicitaria consiste en dos elementos principales: creacion
de mensajes publicitarios y selecciéon de medios publicitarios. En el pasado la
mayor parte de las compafias desarrollaban mensajes y planes de medios en
forma independiente. La planificacion de los medios a menudo se consideraba
como algo secundario en el proceso de creacion del mensaje. El departamento
creativo creaba primero buenos anuncios; después, el departamento de medios
seleccionaba los medios mas adecuados para llevar esos anuncios a los
auditorios meta deseados. A menudo, esto causaba cierta friccion entre los

creativos encargados de planificar medios.

Sin embargo, hoy en dia, la fragmentacion de los medios, los costos
crecientes de los medios y las estrategias de mercadotecnia mas enfocadas al
mercado meta, han promovido la importancia de la funcion de planificacion de
medios. En algunos casos, una campafia publicitaria se podria iniciar con una
idea fantastica para un mensaje, seguida de la elecciébn de los medios
apropiados. No obstante, en otros casos, una campafa podria empezar con
una buena oportunidad en los medios, seguida de anuncios disefiados para
aprovechar esa coyuntura. Cada vez mas, las compafias estan comprendiendo
los beneficios de planificar en conjunto esos dos elementos tan importantes.
Los mensajes y los medios deben combinarse en forma armoniosa, con el fin
de crear una campafia publicitaria total efectiva. Esta comprension ha dado
como resultado una mayor cooperacion entre las funciones creativas y de los

medios.

Las tacticas para comprar medios han mejorado en afos recientes

gracias a la introduccién del intercambio electrénico de datos.

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 90




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

La elaboracion del programa de medios, y las compras de los medios
mismos, se debe realizar en términos de las metas de marketing y publicidad
generales de clientes. El planificador experto en medios combinara las metas
del alcance y la frecuencia con el patron de compras mas propenso a llegar a

un maximo de prospectos.

Una de las técnicas mas usadas para los programas de publicidad es la
alternacion (es el tiempo que dura la transmisién de una campafa. Puede ser
dias, semanas o meses, pero no un afio. Un programa de alternacion rota
periodos de actividad con periodos de inactividad). Esta consiste en estallidos
relativamente cortos de publicidad, seguidos de periodos de relativa o total
inactividad. La idea es crear la percepcion del publico para un producto, de
modo que la conciencia de marca persista durante estos periodos de
inactividad. Si se hace correctamente, el anunciante consigue la misma
conciencia de marca, a un costo bastante menos, que el correspondiente a un

calendario de publicidad constante.

El concepto resulta atractivo para los anunciantes que piensan que rara
vez cuentan con fondos suficientes para llegar a todos sus prospectos con un
programa de publicidad consistente. El problema que afronta el anunciante es
gue las investigaciones disponibles sobre la alternacién no pueden predecir con
exactitud los niveles de conciencia que se requieren para lograr una estrategia
de alternacion en particular. Los anunciantes deben cuidarse de una erosion
significativa de la conciencia de marca en los descansos entre una alternacion

y otra.

Un anunciante debe tener cuidado al considerar el componente de la
comunicacién en su plan de medios. Algunos planificadores de medios piensan
gue el plan de alternacion podria sacrificar la profundidad de la comunicacion,

aun cuando sea posible lograr una conciencia minima.

Independientemente del programa de alternacion que se use, debe

tomarse en cuenta los siguientes factores:
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1.- Gasto de la competencia. ¢Qué tanto coincide su plan con el de sus
principales competidores? ¢Queda usted en posicion vulnerable ante la

competencia cuando se encuentra entre una alternacion y otra?

2.- Momento de la alternacion. ¢Avanza el programa al contrario de algunas

caracteristicas estacionales del ciclo de compra del producto?

3.- Decadencia de la publicidad. ¢Esta usted gastando lo suficiente en los

periodos pico para seguir siendo visible entre una alternacion y otra?

4.- Medios secundarios. ¢Se deberian usar medios secundarios o del ramo

entre una alternacion y otra para mantener un minimo de visibilidad?

Una forma menos extrema de la alternacion se llama pulsacion. Los
programas de pulsacion usan la publicidad de forma mas o menos continua
durante todo el afio, pero con picos durante ciertos periodos del afio. Estos
picos coinciden con los periodos principales de ventas o con la promocion

especial durante concursos o sorteos.

6.8 LA PRESION DE LA COMPETENCIA

La publicidad opera en un entorno de competencia, por lo general contra
una serie de compafias que rivalizan por los mismos consumidores. Los
anunciantes deben fijarse constantemente en la estrategia publicitaria de sus
competidores, asi como en el desarrollo de sus productos, tacticas de fijacion
de precios y otras maniobras de marketing y promocion. El planificador de
medios no soOlo debe desarrollar una campafia eficaz para un producto, sino

gue lo debe hacer de modo que un producto se distinga de otro.

El planificador de medios también debe caminar sobre una cuerda floja,
entre el respeto sano de las acciones de la competencia y la reaccién a ciegas
de cada giro y vuelta de la competencia. En lugar de operar con una
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mentalidad defensiva, los anunciantes deberian adoptar una posicion practica
para determinar lo que sus planes de publicidad y marketing pueden conseguir
y para saber como enfrentar los avances logrados por las marcas de la

competencia.

Uno de los atributos mas dificiles que tienen que desarrollar los
anunciantes, es como analizar objetivamente el mercado. Una de las funciones
primordiales de la agencia de publicidad es llevar una voz objetiva a la mesa de
negociaciones. En ocasiones, las compafias juzgan el valor y la calidad de sus
productos en forma poco realista, pero es importante llegar sélo a aquellos
consumidores que representen verdaderos prospectos (rentables). Uno de los
factores que determinan el nivel de conciencia de su publicidad es la medida en
que los consumidores quedan satisfechos con las marcas alternativas que

estan usando en la actualidad.

Por ejemplo, los consumidores que tienen conciencia de nuestra marca,
pero que jamas la han usado, seguramente estan satisfechos con el producto
que estan comprando en la actualidad. Los planes creativos y los medios
tendran que esforzarse mucho para proporcionar a estos consumidores una
razon para cambiar de marca. De hecho tal vez tengamos que reconocer que
algunos segmentos del mercado no pueden ser captados, sea cual fuere la
calidad de nuestra publicidad. En tal caso, el cambio de una marca a otra seria
una estrategia incorrecta y, por el contrario, podriamos dirigirnos a otro
segmento del mercado con nuevos llamados publicitarios, productos

posicionados con creatividad, 0 ambas cosas.

Un analisis de la competencia también puede tomar en cuenta las
distintas alternativas de medios y como estan reaccionando éstas a la situacién
de su propia competencia. Por ejemplo, una compafia mas pequefia, dentro de
una categoria de productos, podria descubrir que la television no es practica si
estd dominada por anunciantes con presupuestos que estan fuera de su
alcance. De igual manera, podriamos encontrar que ciertos medios que estan
saturados con publicidad de los competidores que seria dificil hacer una

afirmacion singular en medio del montdn. Tal ves podriamos encontrar que la

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 93




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

competencia entre medios, particularmente durante periodos de desaceleracion
econOmica, determina en gran medida cuan receptivos son los medios son la
medida para hacer concesiones de precios en su tiempo y espacio. Los
compradores de medios deben estar consientes de una serie de variables
cuando preparan el plan. El punto central es que los anunciantes deben
efectuar una evaluacion profunda y candida de todos los aspectos de la
situacién de la competencia. Al hacerlo, el comprador de los medios pasa a

formar parte integral del equipo de la campana.

6.9 EL PRESUPUESTO

Después de determinar sus objetivos publicitarios, la compafiia
determina su presupuesto publicitario para cada producto.

La determinacion del presupuesto no es una tarea facil. ¢Como sabe

una compaifiia si esta gastando la cantidad correcta?

Si cabe hablar de un axioma de la publicidad, éste seria que ningun
presupuesto es lo suficientemente grande para que pueda desempefar la
tarea. Con la espiral de aumentos de costo que han registrado los medios en
afos recientes., los planificadores de medios ven el presupuesto con una
sensacion de frustracion cada vez mayor. Ademas, los planificadores de
medios quedan atrapados constantemente entre los medios grandes (sobre
todo las cadenas grandes de television), que exigen tarifas de publicidad cada
vez mas altas, y los clientes, que exigen mas eficiencia a cambio de sus
dolares en publicidad. Debido a que el presupuesto de los medios es, con
mucho, la parte mas grande de la cantidad asignada para publicidad, se espera
gue el planificador de medios sea quien consiga los mayores ahorros de

costos.

Los anunciantes y sus agencias han reaccionado ante esta limitacion de

costos aplicando controles mas estrictos sobre los costos y pidiendo
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explicaciones de sus ddlares de publicidad. Ademas los controles mas estrictos
sobre los costos de los medios, en el futuro, veremos que los anunciantes
buscan métodos alternativos de promocion y publicidad. Las promociones de
ventas a los consumidores (sorteos, cupones, rebajas de precios, etc.) ya han
superado la publicidad en términos de la parte que les corresponde del total de
dolares para promocién. Los anunciantes también estan usando medios como
la programacién sindicada estelar y la programacion por cable, para darle la
vuelta a los elevados costos de las cadenas de television. A medida que los
medios se sigan fragmentando, es posible que veamos incluso mas
experimentos con vehiculos no tradicionales de los medios, muchos que ni

siquiera existian hace algunos afios.

Si se puede hablar de una sefal alentadora para los anunciantes, ésta
es que los aumentos de los medios de afios pasados parecen haberse
moderado. En lugar de los aumentos de dos digitos, los costos de los medios
se estan manteniendo dentro de dos niveles mas acordes con el indice de
precios al consumidor (indice comparativa que registra lo que una familia
urbana paga por un conjunto seleccionado de bienes, inclusive vivienda y
transporte). En respuesta a estos incrementos, los anunciantes estan
definiendo con mayor precision a sus prospectos, a fin de recortar el
desperdicio en la circulacion, y estdn negociando en forma mas agresiva con
los vendedores de los medios. Ante la proliferaciébn de las opciones de los
medios y la nueva tecnologia, es dudoso que veamos aumentos significativos

en los costos de la publicidad en un futuro préximo.
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Capitulo VII

COMO CREAR EL TEXTO PARA LA CAMPARNA PUBLICITARIA

Un considerable presupuesto publicitario no garantiza una campafa
publicitaria exitosa. Dos anunciantes pueden gastar la misma cantidad en
publicidad y, sin embargo, tener resultados muy diferentes. No importa lo
grande que sea el presupuesto, la publicidad s6lo puede tener éxito si los

comerciales atraen la atencion y comunican bien el mensaje.

Los buenos mensajes publicitarios son especialmente importantes en el

ambiente publicitario actual, tan costoso y atestado.

Los mensajes publicitarios actuales se deben planificar mejor y deben
ser mas imaginativos y mas satisfactorios para los consumidores. De manera
que la estrategia creativa desempefiarda un papel cada vez mas importante en

el éxito de la publicidad.

El primer paso en la creacion de mensajes publicitarios efectivos es decir
qué comunicara el mensaje general a los consumidores, es decir, planificar una
estrategia del mensaje. El propésito de la publicidad es lograr que los
consumidores piensen en el producto o en la compafiia o respondan a ellos de
cierta manera. Las personas solo responderan si creen que se beneficiaran al
hacerlo. Por consiguiente, el desarrollo de una estrategia efectiva del mensaje
empieza por identificar los beneficios que pueden presentar, muchas personas
creativas empiezan por hablar con los consumidores, distribuidores, expertos y
competidores. Otras tratan de imaginarse a los consumidores comprando o
utilizando el producto, con el fin de averiguar cuales son los beneficios que
buscan. Desde un punto de vista ideal, la estrategia del mensaje publicitario se
deriva directamente de la estrategia mas vasta del posicionamiento de la

compafiia.
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Las exposiciones de la estrategia del mensaje tienden a ser compendios
sencillos y directos de los puntos de los beneficios y del posicionamiento en los
cuales quiere hacer hincapié el anunciante. Después, el publicista debe
desarrollar un concepto creativo preciso 0 una gran idea, que dara vida a la
estrategia del mensaje en forma distintiva y memorable. En esta etapa, las
ideas sencillas para un mensaje se convierten en grandiosas campafias de
anuncios. Por lo comun, un redactor de textos publicitarios y un director de arte
forman un equipo para generar muchos conceptos creativos, con la esperanza
de que uno de esos conceptos se convierta en la gran idea. ElI concepto
creativo puede surgir como una visualizacion, una frase o una combinacion de

ambas.

El concepto creativo guia la eleccion de los atractivos especificos que se
van a emplear en una campafia publicitaria. Los atractivos publicitarios deben
poseer tres caracteristicas. En primer lugar, deben ser significativos, indicar los
beneficios que hacen el producto mas deseable o mas interesante para los
consumidores. En segundo, los atractivos deben ser creibles, es decir, los
consumidores deben creer que el producto o el servicio proporcionaran los
beneficios prometidos. Sin embargo, las bondades mas significativas o creibles
tal vez no son las mejores que se puedan presentar. Los atractivos también
deben ser distintivos, deben decir en qué forma el producto es mejor que las

marcas competidoras.

El impacto del mensaje depende no sélo de lo que se dice, sino también
de como se dice. Ahora el publicista debe convertir la gran idea en la ejecucion
real de un anuncio, que capture la atenciéon y el interés del mercado meta. Las
personas creativas deben encontrar el estilo, el tono, las palabras y el formato
mejores para la ejecucion del mensaje. Cualquier mensaje se puede presentar

en diferentes estilos de ejecucion:

e Fragmento de la vida real. Este estilo muestra a una o mas personas
tipicas utilizando el producto en un escenario normal. Por ejemplo, dos
madres de familia mencionan durante un dia de campo los beneficios

alimentarios de una marca de mantequilla de cacahuate.
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e Estilo de vida. Este estilo muestra la forma en la cual un producto se
ajusta a un estilo de vida particular. Por ejemplo, un anuncio de una
marca de yogurt muestra a dos mujeres haciendo ejercicio y hablando
de la forma en la cual la leche contribuye a un estilo de vida saludable y
activo.

e Fantasia. Este estilo crea una fantasia alrededor del producto o de su
empleo. Por ejemplo, un comercial de algin perfume que muestra a una
mujer descalza con un vestido de gasa, que sale de un viejo granero
francés y cruza una pradera para reunirse con un atractivo joven
montado en un caballo blanco y se aleja con él.

e Estado de animo o imagen. Este estilo crea un estado de animo o una
imagen alrededor del producto, como belleza, amor o serenidad. No se
hace ninguna afirmacion acerca del producto, excepto por medio de
sugerencias. Los anuncios turisticos crean esa clase de estados de
animo.

e Musical. Este estilo muestra a una 0 mas personas o personajes de las
caricaturas, cantando una cancién acerca del producto.

e Simbolo de personalidad. Este estilo crea un personaje que representa
al producto. El personaje podria ser animado (el capitan Crunch, el gato
Garfield, etc.) o real (el hombre de Marlboro, el gato Morris de 9 vidas,
etc.).

e Conocimiento técnico. El estilo muestra los conocimientos y la
experiencia de la compafia en la fabricacion del producto. Por ejemplo,
una compariia cafetalera muestra a uno de sus compradores que
selecciona con cuidado los granos de café.

e Evidencia cientifica. Este estilo presenta una evidencia de encuestas o
cientifica de que la marca es mejor o agrada mas que otras marcas
diferentes. Durante afos, el dentifrico Crest ha empleado la evidencia
cientifica para convencer a los compradores de que Crest es mejor que
otras marcas para combatir las caries

e Evidencia testimonial. Este estilo presenta a fuentes altamente creibles o

simpéticas que respaldan el producto. Podria ser una celebridad o
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personas comunes que dicen cuan agradable consideran un producto

determinado.

El publicista también debe elegir un tono para el anuncio. El publicista

debe emplear en el anuncio palabras memorables y que atraigan la atencion.

7.1 EL RETO DE LA PUBLICIDAD: UNA NUEVA VISION CREATIVA.

Decir que vivimos en la era de la informacion es, de alguna manera,
afirmar algo evidente. Lo mismo ocurre al decir que tener conocimiento es tener
poder y que la prontitud con la cual los mercaddlogos usen ese conocimiento
en el futuro determinara su éxito o fracaso. Debido a que la publicidad es, en lo
mas basico, una forma de transmitir informacion, se ubicara en el centro de
esta revolucion. No obstante, una serie de factores operan para que ello no

ocurra.

Ahora se afronta un problema mayor de la comunicacion, se llama
escasez de tiempo ¢,como asimilan los consumidores ésta masa de mensajes
cada vez mayor que se les dirige? ¢Como manejan el volumen de trafico que
pasa por sus mentes? ¢Cdmo procesan esta valiosa informacién, en lugar de
permitir que pase directamente sin advertirla?. Algo que se ha discutido desde
hace algunos afos es la saturacion de medios. Estamos en una carrera contra
el exceso de opciones; el punto en el que las ventajas de la posibilidad de
elegir y la individualizacion se pierden por la complejidad del proceso que sigue

el comprador para tomar decisiones.

Otro asunto seria la capacidad que tiene nuestro publico para
desconectarse de nosotros. Los anunciantes interrumpen la posibilidad de ver y
escuchar, o nos sentamos a un lado del material impreso pidiendo atencion a
gritos. A medida que los medios electronicos acaparen mas la distribucion de
informacion, nuestro publico tendra mayor control para apagarnos, a no ser que

resultemos llamativos y necesarios. A menos que reconozcamos el cambio
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registrado en el equilibrio del poder y que tomemos en cuenta las aspiraciones

de nuestros clientes, quedaremos fuera del circulo y resultaremos irrelevantes

Cuanto antes se logren comunicar las ideas, tanto mas potentes seran
éstas. A medida que se reduce una idea y se afina hasta llegar a una estructura
esencial, su potencia aumenta. Cuanto antes penetre en el pensamiento, tanto
mas tiempo permanecera ahi. No se esté tratando de comprar espacio en un
periodico o revista, ni tiempo en un corte comercial. El espacio que se esta
tratando de comprar se encuentra en la mente del consumidor. Este es el

espacio mas valioso, y se esta tratando de influir en él.

La brillantes de nuestra obra esta en reducir los mensajes, en destilarlos,
y no en alargarlos. Los textos buenos consisten en usar la menor cantidad de
palabras para tener mas fuerza. Cuando uno logra hacerlo, libera sus ideas
para que sean mMAas potentes, mas cautivantes y, cabe esperar, mas
memorables. La brevedad no s6lo nos permite ser mas poderosos, también nos
hace ser méas estimulantes. Si se es mas estimulante, hay muchas
posibilidades de que también sea mas importante. Debemos cambiar porque el
publico lo esta exigiendo.

Los griegos decian que la informacién entra por el corazén. Dado que
hemos pasado de la proposicion Unica para vender a la proposicion de las
emociones para vender, tenemos que comprender que nuestra forma de hablar
con los consumidores también debe cambiar. La publicidad aun debe
fundamentarse en la base de los atributos del producto o la compafiia. Pero
tenemos que recordar que tal vez haya dejado de ser uUnica y que no

necesariamente resultara obvia.

La creatividad no es s6lo cuestién de escribir una estrategia en una hoja
de papel, sino que también debe de captar la esencia de esa estrategia e
imprimirle una vision creativa. Esto es tanto obligado como competitivo. Lo que
funciono ayer no necesariamente funcionara hoy o mafiana. El consumidor no
s6lo tiene menos tiempo para escucharnos, sino que también es mas reticente

a hacerlo.
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7.2 ; COMO CREAMOS UNA BUENA PUBLICIDAD?

La sencillez es la clave para la buena publicidad. Tomemos el rasgo mas
sobresaliente del producto o servicio y comuniqguémoslo en un pensamiento
simple, provocativo o entretenido. Un texto de calidad habla con el hombre
comun y corriente. Debe ser inteligente, entretenido y propio de la conversacion
no grandilocuente ni lleno de adornos. Los mejores creativos de la actualidad
son flexibles. Todos los dias mueren ideas estupendas debido a causas muy
tontas. Los mejores creativos lo aceptan y vuelven con algo mejor que lo

anterior.

Diferentes compafiias se organizan en distintas formas para manejar la
publicidad. En las pequefias empresas, alguien del departamento de ventas
podria manejar la publicidad. Las grandes compafias establecen
departamentos de publicidad, cuya labor es determinar el presupuesto
publicitario, trabajar con la agencia de anuncios y manejar la publicidad por
correo directo, las exhibiciones de los distribuidores y otra publicidad que no
hace la agencia. Muchas grandes companiias utilizan agencias de publicidad

externas, debido a que ofrecen varias ventajas.

¢,Coémo trabaja una agencia de publicidad? Las agencias de
publicidad se iniciaron entre mediados y finales del siglo XIX, cuando los
vendedores y los corredores que trabajan para los medios recibian una
comision por vender espacio publicitario a las compafias. A medida que
transcurria el tiempo, los vendedores empezaron a ayudar a los clientes a
preparar sus anuncios. Con el tiempo, formaron agencias y se acercaron mas a
los anunciantes que a los medios. Las agencias actuales emplean a
especialistas que a menudo pueden desempefiar las tareas publicitarias mejor
gue el propio personal de la compafiia. Las agencias también contribuyen con
un punto de vista externo en la solucién de los problemas de la compafiia, junto
con mucha experiencia, adquirida al trabajar con clientes y situaciones
diferentes. Por consiguiente en la actualidad, incluso las compafiias que tienen
departamentos de publicidad muy bien establecidos, también utilizan agencias
de publicidad.
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La mayor parte de las grandes agencias publicitarias cuenta con el
personal y los recursos necesarios para manejar todas las fases de una
compafiia publicitaria para sus clientes, desde la creacion de un plan de
mercadotecnia, hasta el desarrollo de campafias de anuncios y la preparacion,
la colocacion y la evaluacion de los anuncios. Las agencias por lo comun tienen
cuatro departamentos: creativo, que desarrolla y produce los anuncios; medios,
que selecciona los medios y coloca los anuncios; investigacion, que estudia las
caracteristicas y los deseos del auditorio, y negocios, que maneja las
actividades de negocios de la agencia. Cada cuenta esta supervisada por un
ejecutivo de cuenta y por lo comin se asigna al personal en cada

departamento para que trabaje en una o mas cuentas.

Una tendencia que estd afectando a los negocios de las agencias
publicitarias es que muchas agencias han buscado un crecimiento,
diversificAndose hacia servicios de mercadotecnia relacionados. Esas nuevas
agencias diversificadas ofrecen una lista muy completa de servicios de
mercadotecnia integrada y promocién bajo un solo techo, incluyendo
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, mercadotecnia directa e
investigacion de mercados. Algunas incluso han afadido unidades de
consultoria de mercadotecnia, produccion de televisibn y capacitacion en
ventas, en un esfuerzo para convertirse en socias de mercadotecnia completas

para sus clientes.

No obstante la mayor parte de las agencias estan encontrando que los
anunciantes no quieren mucho mas de ellas que los servicios tradicionales de
publicidad en los medios, mas mercadotecnia directa, promocion de ventas y
en ocasiones relaciones publicas. Por consiguiente, muchas agendas han
abandonado recientemente las actividades no relacionadas, con el fin de
enfocarse mas en los servicios tradicionales. Algunas incluso han iniciado sus
propias boutiques creativas, agencias mas pequefias y mas dependientes que
pueden desarrollar campafas creativas para los clientes, libres de la burocracia

de las grandes agencias.
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El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es establecer

los objetivos publicitarios. Estos objetivos se deben basar en las decisiones

pasadas acerca del mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de

mercadotecnia, que definen la labor que deben desempefiar la publicidad en el

programa de mercadotecnia total.

El objetivo de la publicidad es una tarea de comunicacion especifica que

debe

lograrse con un auditorio meta especifico, durante un periodo

determinado. Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar segun su

proposito primordial, es decir, si su meta es informar, persuadir o recordar

Posibles objetivos de la publicidad:

Publicidad informativa

Informar al mercado acerca
de un nuevo producto.
Sugerir nuevos empleos para
un producto.

Informar al mercado acerca
de un cambio de precio.
Explicar cémo funciona el

producto.

Describir los servicios
disponibles.
Corregir falsas impresiones.
Reducir los temores del
consumidor.
Crear

una imagen de la

compaifiia.

Publicidad persuasiva

Crear la preferencia de la
marca.

Alentar el cambio a la marca
de usted.

Cambiar la percepcién del
cliente acerca de los atributos

del producto.

Persuadir al cliente de que
compre ahora.
Persuadir al cliente para que

reciba una vista de venta.

Publicidad de recordatorio

Recordar al cliente que
puede necesitar el producto
en un futuro cercano.

Recordar al cliente en donde

lo puede comprar.

Mantenerlo en la mente del
cliente en los periodos fuera
de temporada.

Mantener su conciencia en

primer lugar en la mente.
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7.3 LANATURALEZA Y EL USO DE LOS ATRACTIVOS

La publicidad motiva a la gente porque aborda sus problemas.
Analicemos el gran valor del atractivo psicologico empleado en la publicidad.
(ElI motivo al cual esta dirigido un anuncio; esta disefiado para llevar a una

persona hacia la meta que ha establecido el anunciante).

Los deseos de los humanos estan entrelazados con nuestra naturaleza
basica. Estos no cambian con los estilos de vida ni con los estimulos externos
del entorno. Los consumidores siempre desearan tener alimento y liquido;
descanso, comodidad y seguridad, un sentimiento de valor ante la sociedad,
independencia, poder y éxito. Los sentimientos paternos para proteger y
promover son fundamentales. La naturaleza humana es una constante. Los
humanos nacemos con ciertos instintos: miedo (autoconservacion), hambre
(necesidad de alimento y liquido), sexo (amor) y furia (ira). Las personas
ademas tienen cinco sentidos: la vista, el tacto, el olfato, el oido y el gusto. Los
instintos y los sentidos, muchas veces son el punto de partida de los atractivos

de la publicidad.

Nuestra sociedad puede sufrir cambios, pero conocer esos cambios no
ofrece la respuesta, porque no se esta ofreciendo atractivos a la sociedad. Se
esta ofreciendo a las personas, cada una de ellas con su propio ego, con la
dignidad de su ser, cada una sin igual en el mundo cada una un milagro por
separado. Los atractivos para la sociedad son solo atractivos de moda,
actuales o culturales, que visten agradablemente las motivaciones reales que
se derivan de los instintos inalterables y de las emociones de las personas que
nacen de la programacion indomable que la naturaleza imprime en sus genes.

La persona inmutable es la materia de estudio correcta para el comunicador.

La mayoria de los productos tienen una serie de atractivos positivos que
se podrian promover con éxito. Entonces, ¢qué hacer para tomar la decision
de qué direccidén seguir con un anuncio o atractivo? La idea es elegir uno que
sea el mas importante para la mayoria de nuestras personas meta. Dado que
elegir el atractivo primario es fundamental para toda la campafa publicitaria, se
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han desarrollado muchas técnica de investigacion para saber qué atractivo
usar. Vamos a hablar de algunos aspectos de las investigaciones de la
publicidad que nos sirven para tomar decisiones sobre la estrategia y lo
creativo. Nos limitaremos a tres técnicas que nos podrian ayudar a elegir los
atractivos: las pruebas de concepto, los grupos de enfoque y la investigacion

de la motivacion.

Las pruebas de concepto son un método para determinar cuales son
los mejores atractivos entre una serie de varios posibles, para usar en nuestra
publicidad. El concepto creativo se define como una explicacion o descripcion
simple de la idea publicitaria detras del producto.

Mediante tarjetas que contienen el texto del tema o borradores de
esquemas, el anunciante puede obtener el orden de prioridad del atractivo que
tienen para el consumidor los distintos conceptos y los datos de diagnésticos

gue explican porgue los conceptos fueron colocados en ese orden.

Un inconveniente de las pruebas de concepto es que los consumidores
s6lo pueden reaccionar ante los temas que se les presentan. Se podria

encontrar que han elegido el mejor entre varios conceptos malos.

Los grupos de enfoque. Hablaremos de la funcién que desempefian
estos en la eleccion del atractivo primario. En general el entrevistador empieza
por hablar de la categoria del producto, de ahi pasa a los productos dentro de
esa categoria y, por ultimo, muestra anuncios pasados o pasados de uno o
varios productos. El grupo de enfoque también se usa para probar distintos
conceptos de anuncios nuevos, sobre el atractivo de la impresion, el gui o las
formas mas acabadas del anuncio. El equipo creativo que observa detras del
espejo unilateral tiene la posibilidad de escuchar como perciben los

participantes sus productos, anuncios e ideas.

El lider del grupo encabeza la conversacion a fin de determinar cuales
son los problemas o cortes de comunicacion que los prospectos principales
asocian con el producto. Por tanto las respuestas no estan determinadas
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previamente por el anunciante ni el investigador. Por el contrario se trata de
respuestas directas ante el producto y sus beneficios, y problemas que estos
prospectos principales encuentran en él. Ademas como la investigacion se
hace en grupo, las personas se sienten menos inhibidas en el caso de
entrevistas frente a frente. El resultado suele ser una buena evaluacion de los
problemas, los atributos y las fuerzas y debilidades concretas del producto
desde la perspectiva del consumidor.

La investigacion de la motivacion. Esta fundamentada en las técnicas
psicoanaliticas de Sigmund Freud. Este tipo de investigacion, popularizada
como instrumento de marketing en la década de 1950, pretende descubrir las
razones subyacentes que explican la conducta de los consumidores. Su valor
radica en la premisa de que los consumidores podrian estar sujetos a

emaociones inconscientes que los motivan.

La investigacion de la motivacion usa técnicas no estructuradas para
obtener respuestas abiertas que son registradas al pie de la letra. La idea es
que, entre estas respuestas, aparezca el meollo de una motivacion inesperada
del consumidor, la cual podria traducirse en un atractivo publicitario Unico. Si
bien la investigacion de la motivacion ha perdido parte de su encanto, sigue

teniendo sus partidarios dentro de la comunidad publicitaria.

Todos los datos de la investigacion deben ser interpretados. De hecho la
interpretacion de los datos seria el paso mas critico para una investigacion
eficaz de la publicidad. Requiere de conocimientos y habilidad. Asimismo,
hemos de recordar que muchos atractivos publicitaros son e resultado de la

intuicion y la observacion personales.
El atractivo, sea creado por medio de la publicidad o por cualquier otra

forma, proporciona la base de la estructura de la publicidad. Este atractivo se

expresa de muchas maneras.
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7.4 ELEMENTOS DE UNA BUENA PUBLICIDAD

La buena publicidad debe producir el efecto de un pufietazo en la boca.
La buena publicidad debe preguntar, sin preguntar literalmente:” ; entiendes el
mensaje?” Y el espectador debe contestar, sin contestar literalmente: “jHe

entendido!”

El proceso creativo se divide en cuatro campos basicos: conceptos,
palabras, material visual y medio o vehiculo que se usa para presentarlos. El
diccionario define el término concepto como una idea o nocion general, una
idea de algo que se forma combinando mentalmente todas sus caracteristicas
o particularidades. En la publicidad, el concepto total es una forma fresca de
ver algo; una forma nueva de hablar acerca de un producto o servicio, una
dimension dramatica nueva que ofrece al observador otra perspectiva. Un
concepto es una idea. Muchas personas del campo de la publicidad lo llaman
una gran idea que se expresa con claridad y que combina palabras y material
visual. Las palabras describen la idea basica, y el material visual repite lo que
dicen las palabras o, incluso mejor, refuerza lo que dicen las palabras, o

proporciona un marco que aumenta la fuerza de las palabras.

Su concepto creativo no sélo debe llamar la atencién, sino que también
debe transmitir el punto principal para las ventas y el nombre de la marca. Es
frecuente que alguien vea un anuncio atractivo y que después solo diga: “No

recuerdo el nombre de la marca ni el producto”

Los ejemplos de una buena publicidad tienen ciertos elementos en

comun:

e Una estrategia potente. La estrategia es el centro de la publicidad. Es
importante hacer una buena publicidad si la estrategia es débil o si no
existe en absoluto.

e Una idea que se vende bien. La buena publicidad promete un beneficio
al consumidor. La idea debe ser sencilla y también clara. La marca debe

estar integrada en la idea que se vende.
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e Destaca. Un buen anuncio se puede recordar, a pesar de que compita
con las noticias y el entretenimiento para captar la atencion.

e Siempre relevantes. Los prospectos pueden relacionar facilmente la
publicidad con su experiencia y con la funcion que el producto
desemperia en su vida.

e Puede convertirse en campafias. No importa que una idea sea

grandiosa; si usted no puede hacerla una campafia, no es buena idea.

7.5 ESTRUCTURA DE UN ANUNCIO

En algunos casos, la promesa es todo el anuncio.

Saca la mugre vy el mal olor

No obstante por lo general se requiere una exposicibn mas amplia, en
cuyo caso la promesa hace las veces de encabezado: el primer paso para la

estructura del anuncio. La mayoria de los anuncios se presenta en este orden:

La promesa del beneficio (el encabezado)

e La explicacion de la promesa (el subencabezado, optativo)
e La ampliacién del caso (como se requiera)

e La prueba de lo dicho (como se requiera)

e La accion a tomar (si ho es evidente)

Las personas tienden a recorrer los anuncios impresos de esta manera:
primero la ilustracion, después el encabezado, la primera linea del cuerpo del
texto y después el logotipo. Si siguen estando interesadas, retroceden y leen el
resto del texto. Si se logra que la gente lea el texto, pero la primera oracién y el

primer parrafo son extremadamente importantes para retener a los lectores.
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El encabezado es la parte mas importante de un anuncio. Es lo primero
que se lee y debe despertar el interés, de modo que el consumidor quiera
seguir leyendo y conocer mas respecto al producto que se vende. Si el
encabezado no despierta el interés de un grupo determinado de los prospectos
principales a los que quiere llegar el anunciante, entonces es probable que el

resto del anuncio no sea leido.

No existe una formula para escribir un buen encabezado. No obstante,

se deben tomar en cuenta varios factores para evaluar un encabezado eficaz:

e Debe usar palabras cortas y sencillas, normalmente un maximo de diez.

e Debe incluir una invitacién al prospecto, los beneficios principales del
producto, el nombre de la marca y una idea que despierte el interés para
provocar que se siga leyendo el resto del anuncio.

e Las palabras deben estar bien seleccionadas y solo ser atractivas a los
prospectos principales.

e Debe contener un verbo activo.

e Debe ofrecer informacion suficiente para que el consumidor que sélo lee

el encabezado conozca algo relativo al producto y su beneficio.

No todos los encabezados se sujetan a estos lineamientos. No obstante,
cuando se escriba un encabezado que excluya alguno de estos puntos, se
debe preguntar: ¢seria este un encabezado mas eficaz si se cifiera a los

lineamientos? Se debe estar seguro de que se ha pensado en todo el proceso.
Muchos encabezados quedan dentro de una de cuatro categorias:
1. Encabezados que presentan un beneficio nuevo. EI momento de mayor
interés de un producto es cuando ofrece un beneficio nuevo. Por eso en

nuestra sociedad innovadora, es frecuente encontrar encabezados como

los siguientes:
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La avena instantanea Quaker ahora contiene mas fruta.
ZIPLOC presenta el unico sello de color que se siente

Presentamos una nueva forma de reducir su colesterol

Ahora es tan facil entrar a Internet que hasta un adulto puede hacerlo.

2. Encabezados que prometen directamente un beneficio existente. Es

evidente que los productos no siempre pueden ofrecer beneficios
nuevos, asi que los encabezados muchas veces recuerdan a los

consumidores las caracteristicas existentes de un producto:

Los adultos que comen cereal ingieren menos grasa al dia.
Gordo no significa sano.
La depresion duele. Prozac ayuda.

Chocho milk, para crecer fuertototote y grandototote.

Encabezados provocativos que despiertan la curiosidad. Al despertar la
curiosidad, un anunciante capta la atencion de un publico que de lo
contrario no tendrd interés, porque presenta un reto a la curiosidad de
los lectores, llevandolos asi a leer mas y guiandolos por el mensaje
fundamental. Hay quien dice que no se deberian usar encabezados que
no comuniquen los beneficios, debido a la gran cantidad de personas
qgue no leen el cuerpo del texto. Puede funcionar, pero el redactor debe
tener mucho cuidado de establecer una fuerte relacion entre el punto de

curiosidad y la marca.

El encabezado en forma de pregunta que mejor funciona es del tipo que

despierta la curiosidad, de modo que el lector leera el texto para encontrar la

respuesta. A los lectores no les gusta ser engafiados, quieren gque exista una

relacion sélida entre la curiosidad y el producto.

4. Encabezados selectivos. Es mas probable que los lectores que ojean

una revista o un periédico lean un anuncio que piensen que les afecta en
lo personal, que otro que se dirige a un publico amplio. Muchas veces se
usa un encabezado selectivo para dirigirse a un determinado prospecto
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principal que estaria muy interesado en su producto. Si el encabezado
dice “duefos de condominios” y usted no tiene un condominio,
seguramente no le prestara atencidon; en cambio, si usted es duefio de

un condominio, tal vez lo lea.

Cuatro encabezados de este tipo, que se dirigen en especifico a grupos

especiales, son:

A todos los hombres y las mujeres
A todos los hombres y mujeres jovenes
A todos los hombres y mujeres universitarios

A todos los universitarios de ultimo afio

Ademéas de dirigirse directamente a un determinado grupo, los
encabezados pueden resultar atractivos a las personas si se habla de algun

problema que tengan en comun.

Otra cualidad vital de los encabezados es la especificidad. Los
consumidores estdn mas interesados en lo especifico que en lo general. Por

consiguiente, cuanto mas especifico sea el encabezado, tanto mejor sera.

El subencabezado. Un encabezado debe decir algo importante para el
lector. La cantidad de palabras no es el factor decisivo; los encabezados largos
o cortos pueden funcionar muy bien. Un encabezado a veces puede tener mas

de una oracion.

Si el mensaje es largo, se puede transmitir con un encabezado principal
(con tipo grande) y un subencabezado (de tipo mas pequefio, pero mayor al del
cuerpo del texto). El subencabezado puede explicar la promesa que ofrece el
encabezado. Puede ser mas largo que el encabezado e invitar a que se siga

leyendo, y sirve para hacer transicion al primer parrafo del texto.
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Por ejemplo:

Encabezado

Hay algo nuevo en el aire

Subencabezado

Presentamos Downy con aroma floral

La extensién. El encabezado y el subencabezado, si se usa, van
seguidos por el cuerpo del texto del anuncio. Ahi es donde se presentara el
caso a favor del producto y se explicarda como se cumplird la promesa del
encabezado. Es decir, el cuerpo del anuncio amplia lo que se sugiere en el
encabezado o subencabezado. Lo que se diga y la profundidad a la que llegue
dependera de la cantidad de informacién que el prospecto principal necesite en
éste punto del proceso de compra. Una costosa computadora portatil
seguramente requeriria mayor explicacion que un producto barato, como una
salsa para botanas con un nuevo sabor. Si el producto contiene muchos
adelantos técnicos, como los discos en las videograbaciones digitales,
probablemente no habrda suficiente espacio para detallar todas las
caracteristicas. En este caso, el propdsito es despertar suficiente interés para
que el prospecto principal se dirija a una tienda y solicite una demostracion y

mayor informacion.

La extension debe hacer hincapié en las caracteristicas del producto o
servicio que sean de importancia primordial, pero que no se hayan incluido en

el encabezado.

La demostracion. El cuerpo del texto amplia lo que prometié en el
encabezado. En ocasiones, el proceso sirve para asegurar al consumidor que
el producto cumplird con lo prometido. Los consumidores podrian buscar la
demostracion de ello en un anuncio, y la demostracion es particularmente

importante en el caso de productos de precio alto, la salud y los precios nuevos
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con caracteristicas especiales. Estas son algunas de las formas para presentar

una demostracion al lector

Los sellos de aprobacién. Los sellos de aprobacion de fuentes
acreditadas como las asociaciones médicas, dentales, etc., alejan los temores
de los consumidores en cuanto a la calidad de un producto. El sello imprime
una diferencia en el producto y que puede otorgar a un producto nuevo un

margen de credibilidad en el mercado.

Las garantias. Es la que ofrecen las marcas advirtiendo un buen
desempeiio en sus productos o servicios, de manera que si no se cumple la
satisfaccion total del consumidor se comprometen a hacer un cambio,

devolucion, reparacion del producto e incluso la devolucién de su dinero.

Las ofertas y las muestras de prueba. Las ofertas son las que ofrecen
las compafias para dar a conocer sus productos nuevos o incrementar el
consumo de los ya existentes con el fin de atraer mas consumidores, dando
descuentos o0 rebajas de precios, muestras gratis, tiempo de prueba sin

compromiso, etc.

Los certificados de garantia. Son los documentos ofrecidos a los
consumidores en los productos o servicios con el cual se hace valer la garantia

ofrecida, ya sean por uno, dos o mas afios.

El prestigio. Es el reconocimiento de la marca ganado a través de los
afos, por ejemplo, “recomendado por los fabricantes de mas de 350 millones

de prendas”.

Las demostraciones. Las demostraciones de antes y después se usan
para mostrar como funciona el producto. La aparicibn de modelos en la
demostracion de productos cosmeéticos tiene mucha fuerza. Cuando se muestra
en un anuncio una supermodelo en la que facilmente se veian las
imperfecciones del rostro; o la ausencia de éstas después de usar alguna linea

de cosméticos hipoalergénicos. Si se encuentra la forma de comunicar a los

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 113




é{ib UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

consumidores le ira bien; si se encuentra la forma de demostrarselo le ira

incluso mejor.

Los testimonios. La capacidad para captar la atencion en los anuncios
y presentar una fuente creible, han hecho de los testimonios un recurso muy
popular. Los testimonios deben provenir de personas que los consumidores
consideren lo bastante competentes como para emitir opiniones sobre los

productos que estan respaldando.

EJEMPLO DE UNA CAMPANA

FOLKS RESTAURAN

Los antecedentes.

Folks, Inc., un grupo que manejaba restaurantes, opera veintitantos
restaurantes en la zona de Atlanta. Durante 18 afios fueron los franquiciatarios
mas grandes y rentables de PoFolks, Inc., una cadena regional de la categoria
de restaurantes familiares. También manejan otro concepto de restaurantes,
con el nombre de County Seat Café. En 1996, decidieron que necesitaban
actualizar el concepto y los restaurantes PoFolks. Después de una extensa
investigacion, decidieron abandonar el concepto y el nombre de PoFolks.
Tendrian que esforzarse para retener la mayor cantidad posible de clientes
actuales y hacer que los establecimientos fueran mas atractivos para los
clientes nuevos; toda una tarea. La categoria de restaurante familiar esta
atenazada entre los restaurantes de servicio rapido y las cafeterias informales.
Nuestras investigaciones indicaron que teniamos que dirigirnos hacia la
categoria informal. En consecuencia hemos creado nuestro propio nicho entre

estos dos, al cual lamamos restaurante familiar informal.

Con el paso de los afios, Folks ha recurrido ocasionalmente a agencias
de publicidad como complemento de su propia agencia interna. La introduccion
del nombre nuevo fue concertada por su agencia interna. La mayor parte de
sus promociones y publicidad colateral es creada internamente. Sheri Bevil es
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la encargada de todo el marketing de los dos conceptos de restaurante. La
labor de Bevil es crear, manejar y coordinar todas las funciones del marketing
integrado. Tras la introduccion del nombre nuevo, la agencia publicitaria Cole,

Henderson & Drake fue contratada para desarrollar una campafa de la marca.

La competencia.

El mercado de Atlanta es uno de los mercados de restaurantes con
mayor competencia en el pais. Competidores nuevos abren sus puertas todas
las semanas, literalmente. El nuevo Folks dej6é de competir con los restaurantes
familiares, como Shoney’s, Black-Eyed Pea y Ryan’s, para competir con Chili’'s

y Applebee’s.

La meta.

Historicamente, cada establecimiento atrae una mezcla diferente de
consumidores; algunos un poco mayores, con mas estudios, mas étnicos, etc.
La hora de la comida atrae a empresarios y personas que trabajan. La hora de
la cena atrae a familias, desde familias jévenes hasta abuelos dentro del rango
de ingresos medios. Las investigaciones indicaron la necesidad de dirigirse a

mujeres de entre 25 y 49 afos.

Los medios

Folks usa principalmente la radio, el marketing directo, los periédicos, los
exteriores y un poco de television. Como es una cadena pequefia, Folks no
puede competir con los presupuestos grandes para publicidad que tienen
muchos de sus competidores. Para ésta, no contaban con dinero para
anunciarse mucho en television, pero pensaban que éste medio era necesario
para ayudar a crear la nueva imagen y el esfuerzo de la marca. Se us6 TV
durante tres meses y después muchos anuncios en radio y en exteriores.
También usaron insertos libres y algo de correo directo. Debido que los
restaurantes no estan distribuidos de manera uniforme dentro del Area

Designada del Mercado (ADM), la agencia creo una ADM con base en los
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codigos postales de las zonas en las que se encontraban los restaurantes y se
hizo una clasificacion considerando esta geografia, a fin de definir que
estaciones de radio se usarian. También se clasifico la ADM general, ya que el
tamafo de la muestra era mayor y mas confiable y porque cierta cantidad de

visitantes a los restaurantes proceden del area mayor.

El programa entero.

Las comunicaciones iniciales se enfocaron en el cambio de imagen y de
nombre. Se fueron concentrando mas a medida que el esfuerzo de la marca
era seguido por el esfuerzo de la marca y las promociones. Las actividades de
marketing y la promocion incluyen mas que soélo anuncios. El negocio de los
restaurantes exige infinidad de comunicaciones, inclusive promociones
trimestrales, diseflos de menuds, manteles para mesas, piezas para que las
iluminen los niflos, promociones en el establecimiento, programas para motivar

a los empleados, actividades de relaciones publicas, etc.
Los resultados.

La transicién de PoFolks a Folks ha sido todo un éxito. No perdieron a
sus clientes principales en la transicion y han podido atraer a nuevos clientes. A

pesar de que la competencia ha aumentado, Folks sigue creciendo

constantemente.
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7.6 ESTILO DEL TEXTO

Al igual que en una novela o una obra teatral, el texto de un buen
anuncio tiene un principio, una mitad y un final. Ademas como en una novela la
transicion de una parte a otra debe de ser suave. Analizaremos lo que se
requiere para crear una atencién y una persuasion especiales. Se requiere de
estilo: la capacidad para crear una publicidad fresca, encantadora, inteligente y
humana, que lleve a las personas a seguir leyendo. Hay que tomar el rasgo
mas sobresaliente del producto o servicio y comunicarlo en un pensamiento
simple, provocativo o entretenido. Se tiene que ver el producto desde otro
angulo, explorar los posibles efectos que tendrd en el receptor y explicar las
ventajas del producto, de modo que haga que el lector vea el producto desde

otra perspectiva o entendimiento.

La mayoria de los anuncios termina con un cierre, solicitando o
sugiriendo que el lector adquiera el producto La diferencia entre un anuncio

vivaz y uno aburrido esta en el enfoque del mensaje, desde el principio.

La lente a través de la cual el escritor ve un producto es el equivalente
de la lupa del técnico, que percibe todas las tuercas y tornillos y puede explicar
por qué cada una de ellas es importante; o el equivalente del cristal rosa del
romantico, que ve como el producto podria afectar la vida de la persona. Esto
explica por qué hablamos de enfoques del texto, en lugar de tipos de anuncios.
Los enfoques béasicos para describir un producto son el factico, el imaginativo y

el emocional.

Enfoque factico. En el caso del enfoque factico, manejamos la realidad;
aguello que realmente existe, hablamos del producto o servicio; que es cOmo
estd hecho, qué hace. Al concentrarnos en los hechos del producto que son

mas importantes para el lector, explicamos las ventajas del producto.

No obstante, uno de los aspectos interesantes de los hechos, es que
estos pueden ser interpretados de diversas maneras, cada una de ellas exacta,
pero también proponiendo diferentes lineas de pensamiento. Recuerde el
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ejemplo clasico del vaso de medio litro que contiene un cuarto de litro de agua
y del cual debe decir: “este vaso estda medio lleno” o “este vaso esta medio
vacio”. Como bien se sabe, ambos razonamientos estan en lo cierto y son un

hecho. La diferencia esta en la interpretacion de la realidad.

El enfoque factico se usa para vender algo mas que los productos o
servicios. Los hechos acerca de ideas, lugares o todo aquello para lo que se

escriba un anuncio, se pueden presentar con un punto de vista fresco.

El enfoque imaginativo. Presentar un hecho con imaginacion no tiene
nada de malo. El arte de crear un texto radica en decir algo conocido de

manera inesperada.

El enfoque emocional. La emocion es capaz de comunicar mucho. Lo
que se siente con respecto del producto o la compafiia puede ser un importante
punto a favor o en contra. Los textos que usan atractivos psicologicos para el
amor, el odio o el miedo tienen gran impacto. Con frecuencia, el texto continta
con el atractivo emocional, pero a veces adquiere una direccion hacia los
hechos, para informar al lector sobre caracteristicas especiales del producto,

con el propdsito de convencer al lector de su valor.

Las investigaciones sefialan que las emociones producen sentimientos
positivos, como calor, felicidad y deleite, que funcionan mejor en el caso de los
bienes que requieren poca participacion. En el caso de articulos de mayor
participacion, de precio mas elevado, como los muebles lujosos o los

automoviles, las emociones deben ser Unicas y mezclarse con la marca.

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 118




@ UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO

Publicidad comparativa. Comparar su producto directamente con uno o
varios competidores se llama publicidad comparativa. En realidad la Comision
Federal del Comercio la alienta, pero tiene sus riesgos. Algunos anunciantes
consideran que no es inteligente gastar dinero en hacer publicidad a la
competencia. Otros piensan que crea un mal ambiente para la compafiia y que

degrada toda la publicidad.

A pesar de que cada anuncio comparativo es diferente, hay una serie de
reglas basicas que se deben aplicar: (1) El lider de un campo jamas inicia una
campafa comparativa. (2) Los anuncios comparativos que tienen mas éxito son
los que comparan el producto con otros productos idénticos en todos los
sentidos, con excepcidén de la diferencia especifica que se presenta en el
anuncio. Cuanto mas sélida sea la prueba de que los productos son idénticos,
tanto mejor. (3) Las caracteristicas diferentes deben ser importantes para el

consumidor.
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Son diferentes maneras de expresar los conceptos. Abarca las modas y
las tendencias creativas del momento. El estilo es un valor afiadido y diferencial

a la idea creativa.

Veamos algunos de ellos:

e Informativo-Educativo. Es el estilo que utiliza cuando necesitamos
explicar de forma sencilla, aspectos del producto: componentes, formas
de uso...

e Emocidn. Se recurre a exponer o sugerir situaciones o comportamientos
afectivos, con los que el receptor tiende a identificarse o a pulsar las
cuerdas de diversas emociones, como es: el deseo de una buena
posicion social, de ofrecer una imagen agradable, de ser una buena
madre, de revivir el pasado. En estos anuncios existe un alto contenido
de fantasia por lo que el producto no necesariamente ha de contener

valores afectivos intrinsecos. Por ejemplo:

“Coca-Cola “: con las fiestas y los momentos optimistas.
“McDonalds”: con las comidas desenfadadas familiares.

“Papel higiénico Pétalo”: con el perrito — cachorro.

e Regresivo. Utilizar este estilo es llevarnos a momentos felices y
nostalgicos del pasado, de la infancia, juventud, de lugares...

e Mdasica. La musica esta especialmente indicada cuando el producto
ofrece sobre todo beneficios emocionales. Es quizas uno de los caminos
publicitarios mas completos, participativos y eficaces que existen. Sirve
para comunicar cosas que no pueden transmitir mejor de otra manera:

una sensacion, un etilo, una clase, un estado de animo...

La seleccion del tipo de musica requiere tanto tiempo como la seleccion

del tipo de imagen que queremos para el producto.

La musica permite segmentar un publico determinado sin que el resto se

sienta excluido automaticamente. Es el idioma internacional de los jovenes y

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 120




éi% UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

quizas el mejor camino para captar su atencion entre la masa de anuncios y
cufias parlantes de la radio y la television. ElI 70% de los spots y cufias utilizan

musica:

-Mdsica original compuesta para la camparia.

-Musica preexistente. Por su notoriedad o sus caracteristicas es
escogida y adaptada a la campafia (previa negociacion y pago de los derechos
correspondientes).

-Covers. Son versiones de conocidisimas canciones.

Muchas de las musicas empleadas en campafias, se han convertido en

“superventas”.

Por ejemplo:

Campafa de 24 horas Kas

e Ansiedad visual. Podemos decir muy propia de los videoclips. Es un
paso vertiginoso de imagenes al ritmo musical, que suscita una ansiedad
de seguirlas con la vista, tratando de captar su contenido.

e Humor. Este suaviza el impacto, crea en el publico una actitud relajada
y receptiva para escuchar y aceptar lo que se le esta diciendo. Lo mejor
es integrar el humor de la calle en nuestras historias de ventas. En la
mayoria de los casos, el humor —como la musica- ha de asociarse a
otros géneros publicitarios para sufrir efecto. Es basico que el humor sea
digno, ya que la vulgaridad destruye cualquier marca.

e Fantasia. Se recurre a situaciones o hechos fantasticos, irreales,
llamando la atencion del receptor.

e Miedo-Temor-Escandalo. El escandalo y el miedo son dos estados de
animo frente a los que el negocio publicitario tiene una actitud
respetuosa, dado su indudable poder de influencia. Se alude a

situaciones catastroficas, accidentes, enfermedades...
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Por ejemplo:

Campafias de trafico.

Campafas contra el consumo de droga, tabaco...

Podemos combinar el escandalo, el miedo y el humor.

Por ejemplo:

“Campana contra la obesidad.”

Un hombre atiborrandose de comida desde la cuna hasta la tumba. Tras

sufrir un ataque cardiaco ingresa en el hospital, donde su mujer le pregunta si

le daban bien de comer.

“Campana de anticonceptivos.”

Se ven dos pares de pies con dos bocadillos: “Espero que tenga

cuidado” y “Espero que esté tomando algo”.

e Suspenso diferido. Este procedimiento funciona en dos tiempos: se
lanza primero un mensaje intrigante, que provoque curiosidad y después

se despeja la inquietud con un mensaje-respuesta-solucion.
Por ejemplo:
Campana “JASP. Renault Clio”.
e Seriada. Cuando se mantienen los mismos personajes o situaciones, de
forma que la comunicacién se contempla como por capitulos.

e Referencias racionales. Estan relacionas con aspectos econdmicos o

de utilidad: el precio, bajo consumo, facilidad de uso...
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Por ejemplo:

“Campana Camel”

e Erotismo. La carga de erotismo con que se puede constituir un mensaje
tiene un alto poder de convocatoria y atraccion entre determinados

grupos de consumidores.

Por ejemplo:

“Campanas de perfumes”.

7.7 LOS SLOGANS

El término slogan es de origen galés y viene de slugh, que significa “grito
de batalla”, por lo que representa un telén de fondo adecuado. Un slogan
resume el tema de los beneficios de un producto, con el propdsito de presentar

un mensaje de unas cuantas palabras, facil de recordar.

Con el paso de los afos, la publicidad ha tenido varios slogans
verdaderamente memorables. Sin embargo, no todos los slogans eficaces
guedan grabados en la mente del consumidor. No obstante, muchos de ellos si

sirven para comunicar la esencia de la posicion del producto.

Los slogan que se usan con mas frecuencia en radio y television se
pueden combinar con una melodia pegajosa para hacer un jingle. En un
sentido amplio, los slogans se clasifican en institucionales o en agresivos para

vender.

Los slogan institucionales. Son creados para establecer una imagen

de prestigio de la compafia. Muchas empresas que dependen de esta imagen
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para resaltar sus productos y servicios, insisten en que sus slogans aparezcan
en toda su publicidad y sus encabezados. Un anuncio entero puede presentar
el slogan. Por ejemplo:
HSBC el banco local del mundo
HSBC
Soy totalmente palacio
El palacio de hierro

Los slogan agresivos para vender. Estas capsulas de publicidad
cambian con las campafias. Son compendios de caracteristicas significativas y
especiales del producto o servicio que se anuncia, y sus afirmaciones son muy
competitivas.

M &M’s. El chocolate se derrite en tu boca; no en tu mano
Hersys
Stefano, el hombre

Stefano

Los slogan se usan mucho para anunciar abarrotes, medicinas,
auxiliares para la belleza y bebidas alcohdlicas. Se trata de productos que se
compran repetidas veces, a precios comparativamente bajos. Se venden a los
consumidores mediante una competencia directa en los anaqueles de
supermercados, farmacias y tiendas departamentales. Si un slogan es capaz
de recordar a la persona que compra en alguno de esos establecimientos una
caracteristica especial del producto, sin duda habra cumplido con su propdsito.
Los slogans también recuerdan a los compradores el nombre de un producto
de una compafia que respetan. No toda la publicidad necesita tener slogan.
Los anuncios de una sola vez — los anuncios para vender, en cuyo caso el
precio es la consideracién suprema — no suele usar slogan. Crear un slogan es

una de las bellas artes de la redaccién de textos.

Los elementos de un buen slogan. Un slogan difiere de la mayoria de
las demas formas de redaccion en que esta disefiado para ser recordado y
repetido palabra por palabra. Con el proposito de dejar marcados en el

consumidor una marca y su mensaje. En un plano ideal, el slogan debe ser

FACULTAD DE CONTADURIA Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 124




éi% UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO
-

breve, claro y facil de recordar. La aptitud ayuda y es conveniente incluir el

nombre del producto en el slogan:

Nadie puede comer sélo una

Sabritas
Nissan, shift de future
Nissan
Mc Donald’s me encanta
Mc Donald’s

Fabricas de Francia, cumple tus deseos

Fabricas de Francia

7.8 EL PLAN PARA EL TRABAJO CREATIVO

Antes de empezar a crear un anuncio, la mayoria de las agencias
prepara un plan para el trabajo creativo, que sirve de guia para tomar la

direccién correcta.

Algunos elementos son:

e Observaciones clave

e Objetivo de la comunicacion

¢ Informacién para el consumidor

¢ Promesa
e Soporte
e Publico

e Obligatorios
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El propésito del plan de trabajo es ofrecer la direccion correcta al equipo

creativo, antes de desarrollar las ideas, los encabezados y el texto.

El proceso creativo no es un tiro a tientas, sino que mas bien depende
de saber lo mas posible acerca del producto, el consumidor y los beneficios
esperados. El profesional de la publicidad es capaz de canalizar la informacion
objetiva hacia un mensaje de ventas creativo, que capte la atencién. Muchas
agencias y clientes tienen su propio formato y estilo para la informacion
especifica que consideran necesaria para elaborar la estrategia creativa.

PLAN PARA EL TRABAJO CREATIVO:
Producto:
Hecho clave
Problema que la publicidad debe resolver
Objetivo de la publicidad
ESTRATEGIA CREATIVA
Definicion del prospecto
Competencia principal
Promesa clave

Razones del porqué

Obligatorios
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7.9 DIRECTRICES PARA CREAR UN ANUNCIO

A continuacion se presentan diez directrices que, en opinién de muchos,
los anunciantes deberian tener presentes siempre que se sienten a crear un
anuncio. Al presentarlas, sabemos que una serie de anuncios ignora estas

directrices y, sin embargo, tienen mucho éxito.

1. Que sea simple, muy sencillo. La publicidad debe captar la vista
con rapidez, entregar su mensaje con rapidez y permitir que el lector
salga a la mayor velocidad posible. Una ilustracién sencilla, el color y
el texto que comuniquen con eficacia. Los anuncios que llenan la
pagina con muchas ilustraciones y variados tamarfos y estilos de
tipos, no ofrecen un tipo focal para la vista ni un lugar de reposo. A
causa de estos elementos visuales disuasivos para permanecer con
los anuncios muy activos, los lectores siguen adelante en forma
natural, después de haber dedicado muy poco o ningun tiempo a

ellos.

2. Usted no esta vendiendo el producto; esta vendiendo los
beneficios del producto. La mayor parte de los anuncios
presuponen que el lector esta tan interesado en el producto como el
anunciante. En realidad la mayoria de los lectores no entra en el
terreno del anunciante con facilidad. Lo hacen sélo cuando estan
convencidos de que el producto les servira de algo. Si un anunciante
no contesta a la pregunta implicita del lector: ¢en qué me beneficia?,
es poco probable que un anuncio atraiga un auténtico interés. La
mayoria de los anuncios son simplemente descriptivos; explican que

es el producto o servicio. Los peores anuncios presentan una larga
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historia que habla de la compafiia, sus valores, compromisos y
tamafo, como si a alguien le importara. Sin embargo, los mejores
anuncios abordan directamente los problemas que resuelve el
producto o servicio y sugieren coémo la solucion mejorara la vida del

consumidor en potencia.

3. Cuando pueda, sazdnelo con un poco de sexo. Las publicaciones
que llevan la publicidad mas sexual en la actualidad son las
publicaciones femeninas. Ademas, esa clase de publicidad capta
bastante atencion y cantidad de lectores, y seguira haciéndolo hasta
gue los seres humanos reproduzcan exclusivamente mediante la
partenogénesis. Al mismo tiempo cabe sefialar que los anuncios
sexuales suelen ser anuncios sencillos, lo que resulta completamente
l6gico, porque el abigarramiento y la salacidad no son compatibles en
realidad. Los mejores anuncios de este tipo pueden presentar
desnudos, pero no son explicitamente eréticos.

4. El uso de personas famosas. Las encuestas de opinién indican que
las personas no creen en un anuncio tan sélo porque aparece una
persona muy conocida hablando bien del producto. No obstante, los
anuncios con personas famosas obtienen calificaciones
sobresalientes. Son especialmente eficaces tratandose de lectoras,
con una calificacion mas alta en comparacién con los hombres. En
general, los anuncios con testimonios de personas famosas califican
mas el promedio, en tanto que los testimonios de personas que no
son famosas obtienen calificaciones por abajo del promedio. Los
famosos podrian no ser creibles, pero si son muy eficaces para
captar la atencion del lector, y esta es la primera tarea de todo

anuncio.
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5. Explote el potencial del color. La publicidad impresa tiene potencial

para contender contra la televisién. La imagen en movimiento es un
medio sumamente eficaz de la comunicacién y quien quiera que haya
tratado de entretener a un bebé sabe que el movimiento atrae
inherentemente la vista. Al mismo tiempo, la vista también es atraida
por los colores atrevidos, brillantes y bellos. Los datos indican que los
anuncios de color, de péagina entera, obtienen calificaciones
sobresalientes que estan arriba del promedio en un 45%, en
comparacion con anuncios similares en blanco y negro; los anuncios
a color de dos paginas tienen calificaciones 53% mas altas que los
anuncios en blanco y negro. En general, cuanto mas coloridos sean,
tanto mejor serd. La television tiene la llave de la imagen en
movimiento, pero la capacidad del material impreso para generar
colores asombrosos que capten la vista es enorme y las
publicaciones deben hacer todo lo posible por estar al dia en cuanto
a los avances de la tecnologia del color.

Siga el flujo. Todo anuncio tiene su flujo y el flujo esta determinado
por la posicion de los distintos elementos creativos. Los anuncios que
fluyen bien, envian la vista del lector por toda la pagina, para que
absorba todos los elementos importantes: la ilustracién, el
encabezado, el cuerpo del texto y el nombre de la marca. Los
anuncios gue fluyen mal pueden atraer una cantidad considerable de
atencion al principio, pero sacan al lector de la pagina. Por ejemplo:
una serie de anunciantes comete el error de colocar una ilustracion
deslumbrante en la parte baja de la pagina, y el texto y encabezado

en la parte superior. En estos casos, el elemento méas fuerte de un
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anuncio puede resultar el mas perjudicial, porque la atractiva
ilustracion roba atencion al texto.

7. Evite la ambigledad. Esta claro que a las personas no les gustan
los temas y simbolos ambiguos, toleran muy poco la publicidad que
no ofrece un mensaje nitido y claro. Les gustan las cosas claras, si el
punto del anuncio no esta claro, el lector pasara a la siguiente pagina
o canal.

8. Acentue el contraste. Vivimos en una cultura visual y algo que
deleita a la vista es el contraste. Por tanto, los anunciantes hacen
bien en emplear lo que cabria llamar la ironia visual en su publicidad.
Una sugerencia es que se debe contrastar el contenido de los
anuncios. Una forma de poner en practica esta sugerencia consiste
en contrastar los elementos que componen la forma del anuncio, por
ejemplo el color. Los datos indican que usar un fondo negro hace que
los elementos al frente sobresalgan de la pagina.

9. Use nifios y animales. Casi toda la publicidad puede triunfar con
atractivos para las emociones, y los nifios y los animales atraen a
todo el mundo, menos a las personas que tienen corazén de piedra.
Es logico usar un acercamiento de un nifilo cuando se venden
juguetes. No obstante, ojee alguna revista para padres y advierta
cuantos productos de ropa infantil por ejemplo no usan nifios,
dejando pasar una oportunidad que no tiene igual. Por supuesto las
mascotas son lo natural para el alimento para mascotas. El truco esta
en encontrar un pretexto para usar a un nifio o a un animalito peludo
cuando su producto no tiene ni siquiera una relacion remota con esos

modelos, o por que no una combinaciéon de ambos.
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10.Cuando un anuncio tenga mucho texto, hagalo tan incitante
como sea posible. Una fuente que jamas deja de asombrarnos es el
anunciante que insiste en encoger y meter un texto apretado en una
esquina limitada de un anuncio, a fin de aumentar al maximo el
espacio en blanco; un triunfo del estilo sobre el sentido comun. Otros
presentan el texto sobre un fondo moteado, haciendo que la lectura
resulte practicamente imposible. Otros dos problemas comunes son
la impresiéon inversa sobre un fondo claro, que ofrece muy poco
contraste, y el texto centrado (es decir margenes izquierdos y
derechos sin justificar), que obliga al lector a esforzarse demasiado
para encontrar el principio de cada linea. Es evidente que un
anunciante que incluye una cantidad considerable de texto espera
gue éste sea leido. Son relativamente pocos los lectores que optan
por dedicar tiempo a leer la mayor parte del texto de un anuncio. Por
tanto, el reto es hacer que el proceso entero sea tan facil para el
lector como sea posible. ElI buen contenido en si no atrae a los
lectores. El texto mejor redactado, mas ingenioso y potente se
pasara por alto, a no ser que tenga los espacios debidos y que sea lo
bastante grande y claro como para incitar al lector.
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CASO PRACTICO

Todo negocio cuando apenas comienza no es muy comun que cuente
con una solvencia econdémica muy alta y menos si es un pequefio negocio
como el que aqui se presenta, pero, sin embargo debe darse a conocer al
publico mediante la publicidad, por lo que debe hacer un andlisis y buscar
presupuestos adecuados a sus posibilidades econdmicas, asi que debe
empezar por buscar medios publicitarios que sean econémicos como la radio,

el periédico o mediante volantes.

El caso que aqui se presenta es de un pequefio negocio que apenas
empieza, su giro es la venta de velas aromaticas decoradas, en diferentes
formas, tamafos y aromas; como es un pequefio hegocio que no cuanta con
mucho efectivo para poder pagar una gran publicidad, més sin embargo es
conveniente anunciarse para darse a conocer y cumplir sus expectativas de
ventas, ya que se considera que podria llegar a ser un excelente negocio
porque se ha comprobado que hoy en dia es grande la demanda de velas
aromaticas utilizadas para ocasiones y eventos especiales, como coleccion o

simplemente como un bello adorno decorativo de cualquier lugar o espacio.

Hay que considerar entre los medios publicitarios mas econdémicos el
que podria resultar mas conveniente, asi que tomamos como puntos de
decision la radio, el periddico y los volantes, y la decision a la que se lleg6 fue
una publicidad por medio de volantes, la cual resulté mas accesible para el
negocio ya que se tiene pensado que mas adelante, en un mediano, plazo se

podria optar por un medio de mayor difusion.

Los volantes se repartirian afuera del negocio, en las calles colindantes
a el y en calles mas cercanas al centro ya que la ubicacién del negocio esta
cerca del centro, los repartirian miembros de la misma familia ya que por lo

pronto no se tiene contemplado contratar empleados.
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El presupuesto que se tiene para el costo de los volantes es:

Mandando hacer 1000 volantes en tamafio media carta a una tinta tiene
un costo de $300, o sea que con $1000 se mandarian hacer 3000 volantes que

alcanzarian para repartirse en una semana.

Es un costo bajo para el negocio si se toma en cuenta que un volante
podria ser visto por al menos tres personas mas y habria una mayor difusion de
nuestra publicidad, asi que, son mas posibilidades de obtener clientes y ser

recomendados por los mismos.

El modelo de volante que se utilizara es el siguiente:
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

La publicidad es una importante actividad de negocios, que requiere
habilidad en la planificacion, recopilacion de hechos y creatividad. Aun cuando
la compensacion para los puestos iniciales en la publicidad tiende a ser mas
baja que para los otros terrenos de la mercadotecnia, las oportunidades de
progreso por lo comun son mayores, debido a que se concede menos
importancia a la edad o al tiempo en el empleo. Los trabajos tipicos en las

agencias publicitarias incluyen los siguientes puestos.

Los redactores de textos publicitarios ayudan a encontrar los conceptos
detras de las palabras escritas y las imagenes de la publicidad. Ahondan en los
hechos, leen con avidez y copian ideas de otros. Hablan con los clientes, los
proveedores y con cualquiera que pueda proporcionar indicios acerca de cOmo

atraer la atencion y el interés del auditorio meta.

Los directores de arte constituyen la otra parte del equipo creativo.
Traducen las ideas de los redactores de textos en atractivas imagenes
llamadas bosquejos. Los artistas de la agencia desarrollan los bosquejos, los
disefios del paquete, los bosquejos para la television, llamados argumentos; los
logotipos corporativos, las marcas comerciales y los simbolos. También
especifican el estilo y el tamafio de la tipografia, pegan el tipo en su lugar y
arreglan todos los detalles del anuncio, de manera que los grabadores e
impresores lo pueden reproducir. Un buen director de arte o de textos se
convierte en el director creativo de la agencia y supervisa toda su publicidad. El
director creativo se encuentra en un nivel elevado en la estructura de la

agencia publicitaria.

Los ejecutivos de cuenta son enlaces entre los clientes y las agencias.
Deben saber mucho de mercadotecnia y de sus diversos componentes. Les
explican los planes y objetivos del cliente a los equipos creativos de la agencia
y supervisan el desarrollo del plan publicitario total. Su tarea primordial es tener

feliz al cliente con los servicios de la agencia, debido a que el trabajo de la
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cuenta implica muchas relaciones personales, los ejecutivos de cuenta por lo

comun son individuos agradables, diplométicos y sinceros.

Los compradores de medios seleccionan aquellos que sean mas
apropiados para los clientes. Los representantes de los medios llegan a la
oficina del comprador armados con estadisticas para demostrar que sus cifras
son mejores, sus costos por mil son menores y su medio ofrece auditorios mas
maduros que los de la competencia. Los compradores de medios deben
evaluar esas afirmaciones. También deben negociar con los medios de
difusion, con el fin de obtener las mejores tarifas y con los medios impresos

para obtener buenas posiciones para sus anuncios.

Las grandes agencias publicitarias tienen departamentos muy activos de
investigacion de mercados, que proporcionan la informacion del mercado
necesaria para el desarrollo de nuevas campafas de anuncios y la evaluacién
de las campafias actuales. Las personas interesadas en la investigacion de

mercados deben considerar un trabajo con las agencias de anuncios.

Anualmente se gastan fabulosas cantidades de dinero en aconsejar a las
gentes lo que deben comer, como deben vestirse, como deben pensar, de qué
diversiones pueden disfrutar, qué deben hacer para prolongar la vida y para

aprovecharla mejor.

Sin la publicidad, que tanto contribuye a la difusibn y venta de los
productos de la industria, muchas de esas comodidades que han venido a
convertirse hoy en otras tantas necesidades para mucha gente, no podrian
estar al alcance de aquellas personas que solo cuentan con recursos

econdmicos modestos.

Debemos de tener presente, que toda cantidad de dinero empleada en
publicidad soélo representa una pequefa parte de las ganancias obtenidas por
la venta del producto anunciado. El propdsito del que anuncia, gastando en ello
su dinero, es el de dar a conocer al publico en general el hecho de que tiene a

su disposicién un nuevo producto que ofrecerle, el cual servira para aumentar
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las ganancias del comerciante y para suministrar al publico las ventajas hasta
entonces desconocidas. El éxito del comerciante depende de la medida en que
alcance a contribuir a que la gente pueda obtener esas ventajas y beneficios
gue antes no tenia a su disposicion. En realidad puede afirmarse que desde la
cuna hasta el sepulcro, el anuncio guia todos los pasos del hombre en todas

las horas que marca el reloj de la vida.

Los que creen que los beneficios de los métodos encaminados a reducir
los costos se extienden en ultimo término a todos los miembros de la sociedad,
estan de acuerdo en que la publicidad provechosa no necesita ninguna otra
justificacion. La importancia del gasto en su conjunto o su costo per capita no
tiene porque inquietar a nadie, si presenta una economia sobre otros métodos
alternativos. A la larga, esta economia se acumula en beneficio del publico

consumidor.

Cuando nos detenemos a examinar el papel que desempefia la
publicidad en la vida moderna de produccion y comercio, vemos que
fundamentalmente es el de educacion. Informa a sus lectores de la existencia y
la naturaleza de las mercancias, explicando las ventajas que pueden derivarse
de su uso, y crea para ellas una amplia demanda. Engendra nuevos
pensamientos, nuevos deseos Yy nuevos actos. Cambiando el estado de

espiritu, modifica la situacion material de las gentes.

Se preguntardn muchos qué relacion guarda el anuncio con los éxitos
gue logra la industria. La respuesta es obvia. El anuncio valiéndose de las
diversas formas de publicidad existentes, constituye un medio rapido y eficaz
de informacion general. Sin él, el progreso de la industria y el comercio se
desarrollaria muy lentamente. La publicidad es, una de las grandes fuerzas
propulsoras de los negocios, no solo porgue difunde la informacién a todos los
lugares del mundo en el mas breve tiempo posible, sino también porque la

propaganda de una manera eficiente y economica.
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El anuncio ademas de contribuir a la distribuciéon y venta de los
productos, sirve para instruir al publico, poniéndole en condiciones de poder
apreciar el mérito de las actividades de los investigadores y de las mejoras

alcanzadas en las técnicas.

Hoy en dia la publicidad se ha convertido en una herramienta de suma
importancia para las empresas, ya que sin la publicidad los productos no se
dan a conocer y por lo tanto la empresa no podra obtener las ganancias que
desea y asi ese producto o productos no tendran la misma difusion. Todas las
empresas tienen la ventaja de poder tener una buena publicidad si asi lo
desean, ya que los costos no son elevados.

Esta comprobado que para el éxito de las empresas se requiere
forzosamente una campafa publicitaria bien elaborada, con una buena calidad,
creatividad, disefio e imagen, porque lo primero que llama la atencién en el
consumidor es la buena imagen que ofrece el producto y su publicidad para asi

poder convencerlos de su adquisicion.

Por estas y muchas otras razones la publicidad se convierte en una
parte muy importante de la industria, se podria decir que es su brazo derecho.
Sin la publicidad la industria caeria porque no habria una difusiébn de los
productos y por tanto los consumidores no tendrian conocimiento de lo que hay
en el mercado, sus ventajas, su uso y toda la informacién que se requiere para

hacer una adquisicién de algun producto.

Es innegable que en toda industria revisten gran importancia los
interesantes aspectos de capital y administracion, ya que sin capital suficiente y
sin administracion apropiada no puede llegar a ser verdaderamente productivo
ninglin negocio; sin embargo, téngase presente que los cimientos sobre los
cuales se han levantado la mayor parte de los grandes negocios consisten en
estos tres elementos creadores: la necesidad, el producto que la llena y LA
PUBLICIDAD QUE LO DA A CONOCER.
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SUGERENCIAS
% Yo propongo darle una demanda mas fuerte a la publicidad en
todos los negocios ya que ésta es fundamental para que se den a conocer los
productos ofertados.

s Conseguir buenas propuestas publicitarias con gente experta en
el tema para poder darle creatividad y énfasis a lo que se anuncia.

s Hacer que las diferentes empresas estén concientes de la
importancia de la publicidad, que sepan en que consiste, como funciona,
como se prepara, a quien recurrir y las diferentes opciones que hay para
tener una publicidad fuerte y buena.

s No solo hacerles creer a los negocios sino darles la seguridad y
que estén convencidos de que su negoclo creceria si se tuviese una buena
campana publicitaria ya que asi llegaria al conocimiento de todo publico lo
que la empresa ofrece.

% Hacerle ver a las empresas que el anuncio valiéndose de las

diversas formas de publicidad existentes constituye un medio rapido y eficaz
de informacién general. sin el, el progreso de la industria y el comercio se
desarrollarian muy dificilmente.
% Mostrarle la importancia de la publicidad ya que es una de las
grandes fuerzas propulsoras de los negocios, no solo porque difunde la
informacion a todos los lugares del mundo en el mas breve tiempo posible,
sino también porque da propaganda de una manera eficiente y econémica.

s Convencer a las empresas que deben optar por tener una
campana publicitaria ya que estd comprobado que para el éxito de los
negoclios se requiere forzosamente una campana publicitaria bien elaborada,
con una buena calidad, creatividad, disenio e imagen, porque lo primero que
llama la atenciéon en el consumidor es la buena imagen que ofrece el

producto y su publicidad para asi poder convencerlos de su adquisicion.
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% En general y a grandes rasgos propongo informar a las empresas
de la importancia que tiene /fa publicidad ya que es un factor idispensable

para los negocios.
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