Zof

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

Ve 34 v
BHa v FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES

YNIYERSDAD NACJONAL CUAUTITLAN
AYFN'MA DE

MEXIQ

LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
IMPRESOS COMO ESTRATEGIA DE VENTA EN
MICROEMPRESAS DE PAPELERIA EN EL DISTRITO
FEDERAL.

T K S | S
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN  ADMINISTRACION
P R E 8 E N T A
MARGARITA JUAREZ RODRIGUEZ

ASESOR: LAE. CARLOS MATIAS ARMAS

CUAUTITLAN 1ZCALLI, EDO. DE MEX. 1999
15510 °ON o
A ﬂ . - AR A
FRLLA UE CoiGal g



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



FACULTAD DE ESTJDNOS SUPERIORES CUAUTITLAN

9 o UNIDAD DE LA ADMINISTRACION ES{OLAR

DR. JUAN ANTONIO MONTARAZ CRESPO
DIRECTOR DE LA Fr.§ CUAUTITLAN
PRESFNTE

ATN ¢ Ma del Carmen Garcia Mijares
Je'z del Departamento de Examenes
Profesionales de la FES Cuautitian

Con base en el art 28 del Reglamento Mor eral de Examenes, 108 permitimos comunicar a usted
que revisamos ta TESIS

‘La_influencia de los Medios Publicitariogs Jmpresos como

Estrategia de Venta en Microempresas de Papeleria en el
Distrito Fedexal'.

que presenta _]a pasante JUAREZ RODRIGUEZ MARGARITA
con namero de cuenta- 9136738-9 __ para obtener el TITULO de
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Considerando que dicha tesis redne los requisitos necesarios pira ser discutida en el EXAMEN
PROFESIONAL correspondiente, otorgamos nuestro VOTO # PROBATORIO

ATENTAMENTE
"POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITL"

Cuzutitfan Izcalll, Edo de Méx,a__ 11  fe Marzo de 19912+
PRESIDENTE LAE. CARLOS MATIAS ARMAS
VOCAL L.A. GUIL:} MO AGU (LA% T 'RANTES ‘_'

/oA v
SECRETARIO LAE. CARLOS SAJMCHE ! FUENES S W ‘

13-

PRIMER SUPLENTE L.A. SANDRA LUZ GONZALEZ LOPFZ / Vi ;\,—

GONZAL " ﬁb
SEGUMDO SUPLENTE L.PSC MIGUFL ROJAS "A7QUYZ M <

7

s







A DIOS:

i1 Gracias Sefior ..... g
por todo lo que me has dado.
Y sélo te pido.

Fe para mirarte en todo.

Esperanza para no desfaliecer.
Caridad perfecta en todo 1o que piense.
Quicra o haga.

Paciencia, sencillez y humildad.
Desprendimiento y un olvido total.

De mi mismo.

Que me des lo que 1@ sabes.

Que me coviene y yo no sé pedir.
Que pueda yo amarte cada vez mas.

Y hacerte amar de los gue me rodean.
Que sea yo grande en lo pequeiio.
Que siempre tenga el coraron alerta,
el oido atemto, ta mente activay

las manos dispuestas.

Que derrames todas tus gracias
Sabre todos los (ire quiero.

{ Gracias por darme la vida!




A M1 PADRE ALFONSO JUAREZ G:

Primero que nada quiere agradecer a Dios por fu vida, y por
permitirme tenerte cerca. Quiero agradecer gue aparte de ser padre
has sabido ser amigo, me has sabido educar, dar valores y sacar
adefante a toda la familia.

Quiero que sepas gque estoy orgullosa de que tn seas mi padre,
de que exista comunicacion, confianza y respeto entre nosolros.

Por si fuera poco agradezce que siempre hayas procurado todo
para mi sin medidas ni reservas, ¢so es lo mas grande y excepcional
que hava podido pasar.

Deseo que Dios te cubra de Bendiciones
Con todo mi amor
Gracias Papa

R IR

A MI MADRE MA. ELENA RODRIGUEZ M.:

Es muy importante el saber que te tengo cerca estoy agradecida
con Dios por tu vida, y porgue tu seas mi madre.

Tengo que agradecerie muchas cosas, una de eflas v la mas
importante, ¢s que me diste la vida, y eso con nada te io pago, aparte
aue has sabitdo siempre escucharme, comprenderme, educarme y hasta
cierte punto aguantarme.

Me siento muy bien cada vez que tu estis a mi lado, me siento
protegida y $é que nunca me vas a desamparar, también te agradezco
que siempre estés af peadiente de todo [o que necesito.

Eres liu mejor madre, excepcional.

Por siempre que Dios te Bendiga
Gracias Mama



A Mi ASESOR LAE CARLOS MATIAS ARMAS:

Me siente agradecida con Dies por haber puesto a una persona
tan valiosa y llena de sabiduria come usted en ini camino.

Debo decirle que estoy muy contenta con el trabajo realizado y
con usted, sé que ha sido una de las personas gue mas se preocupa
por fa cosas, hay que destacar que gracias a usted muchas personas
como yo puedan ver su sueito hecho reafidad quizis uno de los mas
importantes.

Es importante contar con persohas como usted dentro de
nuestra formacion profesienal, ya que gracias a ello, habran mas
profesionistas de calidad

Gracias por todo
Dios Io Bendiga
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A DI0S:

A 1i Sghot, potque has dejade que mi vida sea gtata, nunca me has dejado
dasampatrada, has gquiado mi camino, me has dejado vivit hasta ahota, has
iluminado fodas mis acciones. Bendito seas pot siempte Sehor,

A mI PADRE ALFONSO 1. G.;

A 1f Papé, porque etes unho dg los pilates mas impottante en mi vida, hoy
doy gracias a Dios pot habetme ascogido como i hija, porque has sabido set mi
amigo, me has brindado confiahza, catifio y sobie fodo has esfado al pendiente de
mi. Gtacias pot estar conmigo, y por fodo lo que has hecho pot mi.

Te Quigto Mucho.,

A MI MADRE MA. ELENA R. M.;

A 1 Mamd, por set mi confidente, pot set el ofto pilat mds impottanle pata
mi, potque gtacias a i estoy aqui, agtadezco a Dios el lenetfe cohmigo, ya que
siempte has procutado de mi y de toda la familia. Gtacias pot preocupatte por
mi, y hacer que hunca me falte nada.

Te Quigro Mucho.,

A ustedas porque son las dos petsonas mds importantes en mi vida, las que
siempre has procutado pot mi, potque son lo més incteible que me pudo sucedet,
les dedico este trabajo con fodo mi amot, agradeciendo de anfemano fedo lo que
han heche pot mi.

A los dos los Amo.



A MIS HERMANOS:
Victor Manuel®, Sandra, Jaime ¢ Ivén;

Han sido una patte muy impotfante en mi vida, hemos compattido muchas
cosas, gtacias pot set mis hetmanos, pot aguantatme, comptendetme y set un
apoyo incondicional.  Principalmente a Ivin pot compattir conmigo noches de
desvelo, Fisas, encjos, pot fodo los que has sido y sighificado en mi vida, sabes
que etes muy especial, Gracias pot habetlos puesto en mi camino.

Los Quieto Mucho

A MIS SOBRINOS:
Luceto, Vietor y Raymundo,

Son una parte impottante en mi vida y para la familia, son las petsonifas
que alegtan mi vida, espeto en un momento determinado este frabajo les pueda
set de ulilidad, gracias pot datme buenos momentos y pot su amof.

Los Quieto Mucho,

A MIS ABVELITOS JAIME Y MARGARITA:

Doy Gracias 4 Dios por su vida, porque siempte has procutado estar junfo a
mi, me han edicado, me dan consgjos, apoyo incondicional y sobre fodo amot.
Gracias a ustedes he aprendido muchos valore en esta vida y a lievatla de una
mejor manela, Siempre seran aspeciales.

Los Quiero Mucho



A MI ABUELITA RITA MARTINEZ:

Gracias porque siempte ha mostrado el ejemplo de fotfaleza, valentia y
anfeteza, porque hos ha enseRado a vivir la vida de la mejor maneta posible.
Todo fo que ha hecho tiene un valor impottante en mi vida, le dedico este frabajo
que es impottante pata mi. Agtadezco a Dios por su vida,

La Quiero Mucho

_% S

A MI ASESOR LAE. CARLOS MATIAS ARMAS!

Estoy infinifamente agtadecida por fodo el apoyo que he recibido de su
patte, sabe que es muy grafo confata personas como usted y que siempte este af
pendiente de las cosas, que procuren que fodo salga bien, estoy agradecida coh
Dios pot habetlo conocido, es muy valioso su apoyo.  Gtacias por fodo, y recuetde
por favor que si algin dia necesifa de mi ayuda, no dude en decitmelo.

Con catifio,



A LA FAMILIA TUAREZ:

A todos los que conforman ésta familia, aunque no hamos podido esfar fan
cetoa comd quisidramos, sé que en fodo momento me hah apoyado y han confiado
@n mi. Gracias a fodos mis Tfos, Ptimos y Sobtinos, pot fodos los momentos.

Coh mor

A LA FAMILIA RODRIGUEZ:

Siempre han estado al pendiente, han confiade en mi, los he considerado
muly impottantes en mi vida, a ustedes les dedico esfe trabajo tan impottante pata
mi. Sin @xcepcidn, a mis Tios y Primos.

Con Catifio

A LA FAMILIA ROLDAN SANDOVAL:

Gracias porque me han demostrado su amistad dutante fodo este tiempo, se
han convatfido en una patte fundamental en mi vida, han estado conmigo en fodo
momento, me han apeyado, dado consejos y me han ensehado a enftentat fa vida
con forfaleza. Gracias por su amistad, por confiar en mi, pot fodos los
momentos.

Los Quigro Muchisimo



A EUGENIA, MARIMAR Y SANDRA;

Han sido unas parsonas muy impottantes en mi vida, han sido mis mejotes
amigas, desde enfonces quieto agtadecerles fodo fo que me han aguanfado y
apoyado, gtacias pot estat conmigo, gracias pot fodos los momentfos. son y setén
siempre impottantes para mi.

Las Quiero Mucho

A HECTOR RICARDO CRUZ VELAZQUEZ!

Etes uha de las petsonhas més increfblas en mi vida, siempte me has
brindado apoyo, confianza y sobte todo segutidad, etes un gran amigo, y esfoy
agtadecida con la vida pot habette conocido, Espeto que esta telacion petdute
pata foda la vida, gracias por fodo. Etes especial.

Te Quieto Mucho

A ROCIO GUADALUPE ARROYO MORENO;:

Sabes que ¢tes una gran petsona, elas una mily buena amiga, y N sabes lo
agradecida que esloy configo, por fus consejos, paciencia y fodo. Gracias por estat
conmigo en fodo momento y pot hi amistad.

Te Quigto Mucho



A ARTURO DIHTER NIEVES MOLINA:

A 1i por estar conmigo en momentos dificiles, porque eres patte impottante
de mi, pot alentar dia a dia mis pasos y procurat que fodo lo que haga sea de
éxifo, Gracias.

Te Quigro

A ADALT GUDIRO BELTRAN:

Sabes que ha sido poco el tiempo de tralatnos, pato agradezco fodos los
momentos que hemos compatfido, y creo que han sido geniales, espeto que
nugstta amistad petdire por mucho. Gtacias pot lus consgjos.

Te Quieto Mucho

PARA UN GRUPO ESPECIAL DE AMIGOS:
ESPERANZA, JAVIER, WENDY, SALVADOR, SILVIA, OCTAVIO, DANIEL Y GUSTAVO

Han sido una patte importante en mi vida, cada uno en si momento, y es
pot ello que estoy agradecida con Dios por habetlos conocido, gtacias por estat
conmigo y compattit fodos los momentos de mi vida, espeto saguit confando con
ustedes.

Recuarden que siempre setdn especiales.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢, Como influyen los Medios Publicitarios impresos
como estrategia de Venta?




OBJETIVO

Determinar y dar a conocer la influencia que tienen
los Medios Publicitarios impresos en las
Microempresas Papeleras




HIPOTESIS

Si los Medios Publicitarios impresos influyen como
una estrategia de venta, entonces se consideraran
un instrumento en el incremento de las ventas




1y 1 RODUCCION

INTRODUCCION

Tomando en consileracion la situacion actual por la que atraviesa ¢l pais, se
realizard una investigacion acerca del comportamiento de los Medios Publicitanios
Impresos, ya que actualmente se ha mostrado gue su utilizacion ha disminuido en los

ultimos afios

Se sabe que la Publicidad es un movil importante para la adquisicion de
algunos bienes, por ello es de gran importancia analizar con profundidad, cual es el
funcionamiento que tienen los Medios Publicitarios Impresos en la actualidad, asi
como la finalidad y confiabilidad que presentan para ser utilizados como estrategia de

venta en las organizaciones

Cabe destacar que la Publicidad es un arma de dos filos, porque depende del
curso gue ésta tome sera el éxito o el fracaso de ella, es decir, se verd reflejado el

impacto que tendra ante el mercado

La Publicidad realiza ¢n los consumidores un cambio de habito y en cierto
punto un cambio de status de acuerdo a la moda que se encuentra en el mercado, por
ello se requiere tener un poco mas de conocimiento acerca de cual podria ser la
eleccion adecuada de los Medios Publicitarios Impresos que tendrd que reflejarse en

las ventas dentro de las Microempresas de Papeleria.



INTROGDUCCION

Es por esos factores, que ha surgido la necesidad de contar con imformacién
veraz y actualizada, para que los directivos de tas Microempresas puedan tomar una
buena decision en la eleccion de dichos Medios con fos que cuenta el pais, tomando en
consideracion que dentro de éstos se encuentran; los Perigdicos, las Revistas, los

Folletos, y los Directorios; gue son 10s que se analizaran dentro de ésta investigacion
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CAPITULO | LA PUBLICIDAD Y 1 OS MEDIOS PUBLICITARIOS

1.1 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Comenzaremos hablando acerca de la Publicidad, sabiendo de antemano, que
hay muchos autores gue consideran a la Publicidad como el arte de comunicar algin

mensaje con el fin de que la gente adquiera un producto o Servicio

Es de gran importancia destacar que la Publicidad surge casi con la aparicion
del hombre y hay que destacar que en aquella época ésta no se que conocia bajo éste
término, es por ello que a coniinuacién se denotaran algunos conceptos gue se
muestran de gran importancia para la investigacion v, contempla todo lo que la

Publicidad quiere expresar.

Las palabras de William Wells han dejado en la Publicidad gran relevarcia, asi
que se considera importante mencionar la definicion que él le dio a la Publicidad "La
Publicidad, es comunicacion impersonal pagada con un anunciante identificado que
usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia o influir en

elia"”

La Publicidad también es considerada como' "El arte pagado a ltas personas

para que realicen con frecuencia y en gran nimero, algo que se quiere que hagan” !

Dentro de fos conceptos que se destacaron, hay una que no podia faltar y es

"La Publicidad es comunicacién pagada, no personal, que por conducto de los

TCrawford W. Jhon. Publicidad México Ed Contincntal 1998.P 17
4



CAPITULO 1 LA PUBILICIHIAD Y LOS MEDIOS PURLICITARIOS

diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no
lucrativas o individuos que estan identificados de alguna manera con el mensaje

publicitario.?

Para poder temer una vision mas ampha de lo gue es la Publicidad se
mencionara a continuacion un concepto mas claro de lo que se considero como tal

La Publicidad se considera una forma de convencer a las personas de la
aceptacion y uso de algunos productos o servicios, esto realizado mediante los medios

publicitarios que convengan para sus fines a los anunciantes.

Una forma de describir a la Publicidad mas facilmente, es que es considerada
una parte importante dentro de la vida cotidiana de las personas, va que ¢stas se
encuentiran en constante cercania, v esto debido a que las personas en la actualidad
adquieren un producto o SErvicio, una vez que ya conocieron o se informaron de los
atributos que éstos tienen mediante algin Medio Publicitatio o por boca de las demas

personas.

Cabe destacar que la Publicidad en cierta manera modifica las cualidades de los
productos que serén utilizados de instrumentos para ella, es decir, modificara a la vista
de las personas la esencia del producto, claro esté sin destruir lo que es el producto en

si.

Dunn S. Watson. Publicidad. Su papel en la Mercadotecnia Moderna. México. Ed
Hispanoamericana. 19935, P 20,

5



CAPITULO 1 LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Si bien es cierto que muchas personas consideran que la Publicidad ha sido una
instrumento que ha fracturado la sociedad, y esto debido que en muchas ocasiones las
personas adquieren productos o servicio que traigan consigo cierto status o posicion
dentro de ellos, se considera que la Publicidad no atenta contra [a estructura de la

sociedad, la Publicidad puede ser mejor que la sociedad a la que sirve.

Un autor hizo mencién a una cita importante que a continuacion se indicara:
“Si la funcion es la que crea el érgano, la Publicidad es consecuencia directa de una
necesidad que existe, pero que el hombre descubre a medida que avanza en la vida y se

arropa con sus habitos" ?

1.1.1 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

La aparicién de la Publicidad es considerada en tiempos muy remotos, ya que
se tiene presenfe que esta se encontrd grabada en papiros, tablas y paredes en la
antigua Babilonia, Grecia y Egipto, el mensaje que en aquél tiempo se transmitia era
una recompensa por algunos esclavos que huian de aquellos lugares. también se
conocia que antes del tiempo de la imprenta lo que prevalecia eran tos pregoneros, €s
decir, personas que daban a conocer mercancias con gritos en la calle, cabe destacar

que en aquella época se dedicaba a informar y no a persuadir.

3Ferrer, Eulalio La Publicidad Textos y conceptos México. Ed. Trillas 1990. P 83
6




CAPITULO 1. LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Un fenémeno importante que transcurrié por el afio de 1440 fueron las
invenciones de Johannes Gutenberg, la comunicacidn que era transmitida a un
pequefio grupo de personas, ahora se convertia en una comunicacion de masas gracias
a la imprenta, en este momento los medios impresos revolucionaban la forma de
transmitir los mensajes.  Los primeros anuncios impresos fueron carteles, letreros y

anuncios clasificados en algunos periddicos.

*Para el afio de 1690, aparecio el primer Periddico que dio por terminada la
época de la imprenta éste nacié en Estados Unidos y posteriormente en 1704 aparecio
el primer anuncio publicado dentro de éste, el cual publico que se daria una

recompensa por la captura de un ladron "4

Un suceso que tuvo gran significado en la Publicidad, ocurrié a mediados del
siglo XIX suceso mejor conocido con ¢l nombre de Revolucidn Industrial, que trajo
consigo grandes descubrimientos que revolucionaban la forma tradicional de transmitir
los mensajes, es decir, era el desarrollo de los medios y que a la par se daba el
desarrollo del transporte, fue entonices que surgi6 el teléfono, el telégrafo v la maquina
de escribir, quienes fueron el instrumento mas importante para facilitar el trabajo en la

forma de transmitir los mensajes publicitarios.

Cabe destacar que a finales det siglo XIX, los mensajes transmitidos soio tenian

la finalidad de informar y educar

4 Wells, Williams. Publicidad. Principios y Practicas, México. Ed Prentice Hall Hispanoamericana
1996. P. 27
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Sin Iugar a dudas el siglo XIX tuvo repercusion en la Publicidad ya que
aparecio la Revista, y como era un nuevo medio se consideraba estricto, ya que soto
una pequeifia parte de la poblacion tenia acceso a ella, es decir, solo las personas ricas
y educadas, y esto porque sdlo contenian temas relativos a la politica y al arte que s¢

consideraban temas importantes para éste tipo de publico.

Durante Ia aparicion de las revistas, surgieron algunas que contenian Publicidad
dentro de ellas y que se consideraron entre las mas importantes de aquella época y que
a la fecha siguen editindose, éstas son Cosmopolitan, Ladie's Home Juvenal y

Reader's Digest

En el afio de 1905 surgieron los primeros ltamados publicistas, que fueron
Jhon E. Kennedy y Albert Lasker, ¢llos dieron a conocer la veracidad de la Publicidad
dando a conocer la idea que tenian para realizar los primeros anuncios, es decir, ello
mantenian una idea de un objetivo que se consideraba primordial y era el de vender los

productos, objetivo que en la actualidad tiene gran repercusion,

Con el estaliamiento de la Primera Guerra Mundial, la Publicidad tomo otro
giro, distinto al que tenfa, ahora se convertiria en una arma para reclutar gente para los
fines de la Guerra, ofreciendo sus servicios at Consejo de la Defensa Nacional, durante
este tiempo, también ocupo sus fines para brindar apoyo a la Cruz Roja. durante esta
época la gente comenzo'a creer que la Publicidad, era una arma importante para

comunicar fas ideas acerca de la venta de los productos.
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Una vez concluida la guerra, la Publicidad tomd otro gire, una agencia
reconocida de aquél tiempo obtuve el mando, cambiando y desarrollado el guste por
el STATUS, con ¢l cuil persuadian a Ia gente de pocos recursos a imitar los habitos de

los ricos.

Posteriormente con la aparicion de la radio, las personas tenfan otro
instrumento de comunicaciébn con €l cual podian conocer los mensajes, ¢ste se
convirtio en un entretenimiento mas ya que la gente va no buscaba leer y observar los
anuncips publicados en los Periddicos, las Revistas o los anuncios pintados en las
paredes de las casas. Pero como cada descubrimiento, la aparicidn de la radio trajo

consigo dos problemas importantes para las agencias y estos fueron:

1. Conseguir personas capaces para redactar textos para la radio, y claro que esta
tarea era mas dificil porque éstos tenian que ser agradables para los radioescuchas,
y se sabia que éste publico era especial considerando que la radio era un
instrumento nuevo y que lenia como objetivo primordial el convencer a las

personas de lo que escuchaban,

2. El siguiente problema que surgio fue el financiero y esto porque a consecuencia de
las innovaciones el gasto era cada dia mas fuerte considerando que el costo de los
sueldos de las personas especializadas en realizar el trabajo era mas elevado,

aunque este problema se tuvo planeado cuando nacid la radio
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Con esto, doce afios después de 1a prumera transausion de un comercial en la
radio, éste se convirtié para la Publicidad en ef medio mas importante, buscando asi

obtener una mayor audiencia

Otro suceso que demarcaba a la Publicidad fue la Segunda Guerra mundial
porque cambiaba Ia finalidad que ésta tenia, especificamente durante los afios de 1941
a 1945, sus fines eran bélicos, ya que trataban de reclutar ayuda civil para la guerra y
fomentaban la compra de bonos de guerra, esto sucedio en la Primera Guerra Mundial
durante éste periodo se dieron cuenta que la Publicidad tuvo éxito v fue por ello que
posteriormente ésta se utilizd para dar a conocer los problemas que tenia el servicio

publico,

Para el afio de 1939 surgid la primera cadena de television conocida con el
nombre NBC, que realizaba transmisiones constantes pero para los afios 50's ésta se
convertiria en el primer mstrumento de la Publicidad, desbancando a la radic  Un
dato que es importante, es que durante 1950 v 1975 se dio un gran crecimiento en el

monto destinado a la Publicidad, elevandose ast en un 490%

Otro suceso que tuvo gran importancia file que la Publicidad comenzaba a
tomar en cuenta la opinién que el publice tenia acerca de lo que queria ver dentro de

los comerciales, es decir, comenzaba a tomar fuerza su opinion

Posteriormente el periddico resiniié mucho el desplazamiento de la poblacion,

porque ya no tenia la misma acepiacion, un medio que sufrid repercusiones fue la
1o
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radio, cuando surgio la television, va que con ella no era necesario imaginarse como
eran los comerciales; sino que ahora no necesitaban leer, solo ver y escuchar los

mensajes

Los avances que tuvieron mayor auge en esta época fue la aparicion del

televisor y del procesador electromco

En los 80's la Publicidad comenzaba a sufrir cambios, es decir que comenzaba a
surgir la nueva tecnologia, lo principal eran los cambios en los sistemas de
comunicacion, es decir, avances en television por cable, Ias grabadoras de video y ¢l

éxito del correo directo

También a finales de los afios 80's la audiencia comenzaba a fragmentarse y
esto porque los publicistas ya no estaban interesados en buscar y encontrar mercados
por st tamafio, sino ahora lo més importante era la demografia, es decir, buscando a
las verdaderas personas que consumieran los productos que anunciaban o un producto

especifico en si.

1.1.2 PUBLICIDAD CONTEMPORANEA

Hablando de la Publicidad contemporanea, se considera que la Publicidad ha
tenido muchos cambios a partir de 1990, y esto porque durante ¢l periodo de 1980 a

1990 muchas agencias tuvieron que cerrar, y esto debido a la estabilidad que la
Lk
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economia mostraba en aquel tiempo, €s decir muchas compafiias lo que deseaban era

vender sus productos y no gastar en Publicidad

Si bien es cierto en esta época [a Publicidad tuvo un buen cambio, esto sucedio
en el siglo XX, y fue realizado por Earnest Elmo Calkens, quien impregno un estio en
la Publicidad de belleza en la impresion de las Revistas, gue més bien era considerado

un arte en ella.

El principal objetivo de Earnest fue, mostrar una mayor atraccion en los
anuncios elaborados y asi incrementar la imagen de las personas que solicitaban el
anuncio, es decir queria demostrar mayor importancia a el producto y al mismo

anunciante.

Se considera que ahora la Publicidad es mas accesible, y esto porque ahora fos
consumidores podran tener una mayor participacion en cuanto a lo gue quicren ver en
los anuncios, es decir ellos decidiran que es lo mas atractivo e interesante, para poder
adquirir los productos Y esta decision se basara en el estilo de vida que llevan y se
encontraran mas abiertos a la nueva tecnologia, buscando ast encontrar un mayor
interés en temas sociales y ambientales, que son los que tendran mayor relevancia en la

sociedad

De acuerdo a ia evolucion de la sociedad, los publicistas tendran que buscar

una mayor creatividad en los anuncios, y ser un poco mas concretos en ellos buscando

12
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maximizar los recursos sin buscar la pérdida a la venta de los productos que se

anuncian.

Ahora los publicistas piensan que el ¢xito que tenga la Publicidad sera de
acuerdo a la continuidad que tengan los anuncios en la television o en la radio, es
decir, de acuerdo a la transmision que estos tengan, dentro del espacio que se ies
proporcione considerando importante que si la tecnologia sigue avanzanco y
principalmente la television por cable y el satélite los anunciantes tendran mayor
continuidad en el uso v los anuncios llegardn cada vez mejor y al publico que le sea

destinado.

A continuacion se mencionaran algunas causas por las que la Publicidad tiene

supervivencia en la actualidad.

# Se considera una parte importante de nuestro sistema de comunicacion.

& Ella da a conocer la existencia de algunos productos o servicios que estan en el
mercado y que son importantes para la subsistencia del ser humano

& La Publicidad es 1a culpable de la aceptacion de algunos productos, esto es, hasta
que los consumidores tomen una decision en base a la informacién que le sea
proporcionada.

 Porque no solo nos da a conocer informacién acerca de productos y servicios, sino
que también nos proporciona informacion acerca de acontecimientos de la vida

diarta, que son de relevancia para la sociedad

13
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1.1.3 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Se determina que la Publicidad debe tener un objetivo que compagine con las
metas de la empresa, entre las cuales pueden considerarse la maximizacion de

recursos, el crecimiento y la estabilidad entre otros.

Para que s pueda cumplir lo antes citado la Publicidad realiza la promocion
del producto o la propaganda de la empresa; en ofras palabras, crea ventas y daa
conocer a la empresa, mostrando popularidad y renombre para que el piblico lo

acepte.

A estos objetivos se le denominan, la Publicidad del Producto y la Publicidad

Institucional.

LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

Contempla el anunciar al producto o lfos productos que tiene una empresa, a
base de dos estrategias fundamentales, la primera de ellas la demanda primaria, la cual
tiene su cargo anunciar el grupo de productos que a empresa tiene, y fa segunda la

demanda selectiva, la que anuncia una marca especifica del productor.

En realidad lo que hace, es dar a conocer la gama de productos que Ja empresa

tiene en su existencia
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LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Tiene conmio principio dar a conocer a la empresa, es decrr, formarle un
cimiento dentro del mercado tan competitivo en el que se encuentra, dando a conocer
lo que elta es resaltando asi lo bueno que realiza en beneficio de la sociedad

Lo que se desea es un buen posicionamiento y renombre a la empresa para que

le pueda facilitar el proceso de ventas de los productos que ella tiene

Hay que considerar que gran parte de la Publicidad tiene por objetivo, acercar
a los prospectos de venta por medio de la informacion que se presente de la existencia
de los productos o la marca, incluyendo dentro de ello algunos beneficios y ventajas

que presenta la adquisicion de éstos.

1.1.4 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Una funcion que se considera primordial para la Publicidad, es que ella
comunica los objetivos de la Mercadotecnia, y esto a un publico determinado
También es la encargada de transmitir los mensajes por medio de los diversos medios

de comunicacion que existen, y difundirlo a los diferentes tipos de mercado.

Se considera una herramienta basica de la Mercadotecnia
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Una funcion importante, la Publicidad debe buscar le mejoramiento de la

comunicacion y un cambio de actitud de consumidor hacia los productos.

Es importante mencionar que el éxito que tenga ia Publicidad sera de acuerdo a

la campafia que se realice, es decir, buscar que sea creativa y orientada hacia el

consumuidor teniendo un mensaje interesante que sea impactante al publico de acuerdo

al producto anunciado

A continuacién se mencionaran fas funciones que la Publicidad tiene a su

cargo, y que debe realizar para lograr el éxito total

[

Tiene que estar disefiada con el afan de inducir a las personas a que compren un
producto.

La Publicidad debe contener una comunicacion eficaz, que genere ideas, es decir,
anunciar los atributos del producto y beneficios que éste tenga.

Debe proporcionar un mensaje tal, que se pueda hacer cambiar de parecer a las
personas en ¢uanto a un mayor ¢ menor consumo de tat o cual producto.

Tendra gue mostrar una idea clara de la Publicidad, de cualquier producto pero
reflejar un ambiente de sorpresa y entretenimiento en lo que se realice dentro de
ella,

Las ideas gue plasmen la Publicidad deberéan reflejar una continuidad en el tiempo
y espacio, es decir, deben dejar una huella permanente.

Entre sus funciones también se consideran el apoyar a causas nobles y dar apoyo a

eventos sociales
16
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Estas funciones se consideran importantes, porque encierran en un todo lo que
la Publicidad desea expresar, para dar a conocer los productos o servicios que se

quieren ofrecer.

1.2 CONCEPTO DE MEDIO PUBLICITARIO

Los Medios Publicitarios son canales por los cuales se transmiten ideas a
millones de personas, en forma simultinea, considerando que en el siglo XX son
conocidos mejor como Canales de Comunicacion de Masas, éste término fue

empleado, porque los mensajes son transmitidos a un gran niimero de personas.

Un Medio Publicitaric también es considerado fundamentalmente como un

vehiculo para levar a los consumidores un mensaje Publicitano

Es de gran importancia sefialar ¢l siguiente concepto de Medio Publicitario,
para lograr un mayor énfasis "Un Medio Publicitario, es ¢l medio por el cual se
transmite un mensaje, utiizando como herramjentas los diferentes medios de

comunicacion que existe en ia actualidad" °

Cabe destacar otra forma de comunicacion que la Publicidad tiene como
herramienta, es decir, en la actualidad se ha considerado una de los principales medios,

el que se transmite de boca a boca, estos es, cuando las personas adquieren un

Cohen, Doroty Publicidad Comercial. México. Ed Diana. 1991, P 75
17
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producto lo que hacen es transmitir las caracteristicas asi como los beneficios y
cualidades de los mismos, fomentando de una forma mis practica fa venta y el

consumo de los mismos,

Fste fenomeno es considerado en la actualidad, uno de los principales factores

en et aumento de la aceptacion de los productos.

L.2.1 ANTECEDENTES DE LOS MEDIOS PUBLICTTARIOS

Para considerar los antecedentes de los Medios Publicitarios, es indispensable
remontarse 2 ios inicios de la Publicidad, ya que en aquél tiempo y en la actualidad han

sido la herramienta basica para la transmision de los Mensajes Publicitarios

Comenzaremos por recordar cual fue el primer Medio Publicitario que aparecio

en la historia hablando especificamente del primer anuncio publicado, es decir, dando

- nacimiento 2 lo que conocemos como Medios Impresos, en aquél tiempo lo primero

que se descubrié fueron los carteles, letreros y algunos anuncios clasificados en los
Periddicos.

De [o que se tiene conocimiento como primer anuncio Publicitario, es de unas

tablillas de barro encontradas en Egipto.

El nacimiento de la Imprenta para el afio de 1440, marco una parte importante

en el nacimiento de los Medios Impresos, como herramienta fundamental de la
i8
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Publicidad, es decir, se comenzaban a transmitir los mensajes en forma impresa,
logrando obtener una mayor evolucién dia a dia, porque los mensajes eran realizados

en forma manual lo que provocaba que tardaran mas tiempo en llegar a las personas

Ademas que se considerd una forma de comunicacion mas eficaz cntre las
personas  Una causa que trajo consigo la Publicidad fue agilizar el trabajo de los
anunciantes, permitiendo tener un mayor nimero de publicaciones y asi llegar cada vez

mas rapide al publico deseado.

El siguiente Medio Publicitaric que surgio fue el Peribdico para el afo de
1690, que daba paso para el rompimiento de la era de ia imprenta pero fue hasta el afio

de 1704, cuando dentro de un periddico se encontraria un anuncio Publicitario

Cabe destacar que uno de los primeros Periddicos se conocio con el nombre de
Pennsylvania Gazette, que era publicado por Benjamin Frankln, y se sabe que en la
actualidad se sigue publicando, conocido ahora con el nombre de The Saturday
Evening Post

Es importante mencionar que b primer Penodico fue publicado en Estados
Unidos, lo primero que se pudo apreciar como Publicidad dentro de este medio. eran
anuncios, letreros y algunos anuncio clasificados de productos que se mostraban a la

vista del consurnidor

En el momento en que el periddico surgid, comenzo a acaparar todo Estados

Unidos posesiondandose principalmente de las pequedas comunidades, en donde se
19
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considerd tener una buena aceptacion mostrando que era una buena forma de

comunicarlos.

Dentro de los antecedentes de la introduccion del Periddico a México, se debe
considerar que éste fue dirigido por el Sr Juan Francisco Sahagin, el cual se inicio el
{4 de enero de 1784, conteniendo aqui la primera seccién de anuncios clasificados en

Meéxico

Es importante sehalar al Sr. Felipe Zufiga Ontiveros y al el Sr Manuek
Antonio Valdés, los cuales fueron considerados los precursores de la Publicidad

mexicana

Para el afio de 1801 aparece en Meéxico el "Diario de México" en el cual se
encontraban anuncios clasificados, desplegados comerciales y noticias de espectéculos.
En 1874 comenzé la circulacién de un semanario bajo el titulo de "El Publicista”,

dedicado principalmente a espacios especializados a los anuncios

Posteriormente para el afio de 1844 aparece el primer anuncio en una Revista

la cual era editada por Edgar Allan Poe.

Este medio se considerd ef mas selectivo, porque existian diversos tipos de
Revistas, teniendo un contenido diferente, haciendo a cada una de ellas especificas

para un piiblico  Puede considerarse que las Revistas tengan informacidn para nifios,

20
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jovenes, adolescentes y adultos, destacando que las Revistas principalmente buscan

apradar al piblico de acuerdo al interés de la misma.

En el momento en que salio publicado ¢l primer ejemplar de una Revista, se
considerd a éste medio como el mis selectivo de todos, ya que la primera publicacion
iba dirigida principalmente a la clase social acomodada, debido &l tema de interés que

ésta contenia, ya que éste era de tipo social y poiitico.

Cuando comenzd el auge de la Revista, empezaron a aparecer bastantes
publicaciones que tuvieron buena aceptacion, entre las mas destacadas de aquella
época vy de la actualidad, se encontraron; Cosmopolitan y Reader's Digest, con gran

éxito.

1.2.2 PRIMER MEDIO PUBLICITARIO

Se tiene conocimiento de que el primer medio por el cual se daban a conocer
los mensajes publicitarios fueron los hombres conocidos como pregoneros que eran
los hombres que andaban por las calles dando a conocer algunas noticias, su funcion
eran dar a conocer los productos que tenian en existencia para que la gente los
conociera  Cabe destacar que este medie lo Gnico que realizaba era informar y no

persuadir al ptblico.

21
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Tomando en cuenta el significado que se tiene de Medio Publicitario, se
considera el material impreso como el primer medio formal, dentro de ellos podemos
encontrar los carteles y volantes que se consideraban una forma facil de transmitir los

mensajes.

Se toma como formal, a consideracion de los publicistas de aquella época ya
que ellos se comenzaron a dar cuenta de la importancia que la Publicidad tomaba y del

gran impacto que éste mostraba al publico dirigido

En Ia actualidad este tipo de material es importante ademas de que es
considerado uno de fos que tiens un bajo costo, haciendo una comparacion cou los
medios masivos de comunicacion v los nuevos medios que han surgido con el avance

tecnolégico.

Considerando que lo importante no es el bajo costo, sino que cumpla con los
objetivos para los cuales se tiene planeado, también se debe buscar que sea uno de los
medios que tenga una gran cobertura y que conserve una gran impacto dentro del

piiblico destinado.

En estos tiempos en €l que la competencia es cada vez mayor, se sabe que se
debe conservar el impacto ante el mercado, utilizando las herramientas que se tengan a
sn alcance, y si es preciso valerse de la nueva tecnologia, es por ello que quiza el
primer Medio Publicitario conocido, ya no tenga la misma aceptacion y uso por parte

de los anunciantes.
22
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Bl desuso de éste medio puede deberse a ef surgimiento de los medios
electronicos mas avanzados, como es ka computadora que ahora es utilizada para dar a
conocer a la empresas, proporcionando asi sus productos y servicios por medio de

paginas Web (Internet).

Es por ello que se ha considerado a los medios impresos fandamentalmente
uno de los cimientos mas importantes para la Publicidad, ya que a través de ellos se
comenzaba a conocer los caminos y las posibilidades de las tendencias de los

productos en el mercado

Una causa por la que se considera ¢l material impreso una forma importante de
dar a conocer y de dejar un impacto ante el consumidor, es como se dice comummente,
“"De la vista nace el amor”, y se considera verdadera ésta expresion dentro de la
Publicidad ya que conociendo lo que es €l producto y mostrandonos sus atribuciones
podemos tener una buena vision y asi tomar una decision en cuanto a la aceptacion o

rechazo de los mismos

1.2.3 USO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Se debe considerar que practicamente el 100% de los productos y ServICios
que se comercializan necesitan alguna forma de Publicidad para competir, posicionarse

en el mercado y/o consolidar su presencia en el mismo.

23
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Es por ello que ahora consideramos el uso que tienen los Medios para este fin,
en la actualidad se habla de que la Television y la Radio son los que tienen una mayor
aceptacién entre los anunciantes, cabe destacar que se consideran asi dentro del
citeuto de empresas que tienen una estabilidad econdmica, y que tienen destinado un

porcentaje fijo para su Publicidad

Se ha notado que la Television y ta Radio son utilizados principalmente por
compaiiias que tienen un cierto poder en ¢l mercado, en la actualidad sor los vehiculos
publicitarios por excelencia y por lo tanto los que se quedan con la mayor parte de lo
invertido en Publicidad Este tipo de Medios se utilizan primordialmente para marcas
de renombre, es decir, aquetlas que tienen ya un lugar dentro del publico, v lo que

buscan es mantenerse y buscar el acaparamiento del mercado.

En lo que respecta a la Television, se utiliza para dar mas credibilidad a los
productos anunciados, y esto porque dentro de la pantalia se debe observar como es el
producto y las funciones que este tenga, con ¢l fin de que los posibles consumidores lo
adquieran con mayor facilidad y convencidos de la compra

En la Radio es diferente, aqui se busca principalmente la imaginacion del
pliblico, se pretende la realizacion de un comercial que pueda impactar al pablico, para

que este se quede con la intriga y desee adquirir el producto y/o servicio anunciado.

Hablando del Periddico, se sabe que es un portador eficaz de mensajes

publicitarios, file conocido como el primer medio de comunicacion de masas.

24
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Sin embargo, todos los Periddicos desempefian de manera distinta una funcida
seleccionadora del pablico para los anunciantes Sera mas probable que los lectores
quieran comprar en ¢l momento de leer el anuncio de los productos y/o servicios
especificos. Fs por este moiivo que 2 esie medio se le conoce como “el medio de

accion”, ya que produce ventas que no se le podian atribuir a otro medio

La Revista, considerada como una de los principales medios para la difusion de
un mensaje publicitario. El principio fundamental de las Revistas es la seleccion del
plblico. Este medio ayuda a seleccionar con gran exactitud 1z clase de publico para un
mensaje publicitario convirtiendo a las personas en un posible grupo de clientes

potenciales del servicio y/o producto anunciado.

por medio de las Revistas podemos dirigir la Publicidad mas especifica, exacta
y fructuosa, porque se sabe que clase de personas son y la posible reaccion a la

Publicidad que se les presente.

Los Folletos son utilizados de una manera eficaz por casi todos los negocios ¥

esto gracias a que este medio es adaptable al tipo de mercado que se reguiera,

Es uno de los medios de bajo costo y que puede ser difundido a cualquier tipo
de publico, sin descuidar al publico destinado por el anunciante, uno de los obstaculos
que se ven en los Folletos, es que a menudo la mayoria de las personas cuando recibe
uno 1o mas factible para ellos es tirarlo a la basura sin darse cuenta de lo que se puede

ofrecer, es por ello que en ocasiones s¢ considera un presupuesto desperdiciado
25
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Los Directorios son una forma sencilla de manejar la Publicidad, dentro de
cllos se puede encontrar anunciado muchos comercios de todo tipo esto es desde €l
mas pequeiio hasta compaiiias grandes, aqui por lo regular anuncian el ramo que cada

una de ellas tiene y la ubicacion de los mismos.

1.3 SITUACION ACTUAL DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

El éxito de la Publicidad esta determinado por la combinacién de calidad y

rapidez.

El uso de la computadora dentro de {a Publicidad ha crecido
considerablemente, ya que con €l paso del tiempo ha tenido mayor auge dentro del

mercado, s decir por medio de INTERNET

“Hablando de cuanto se invirtido ¢l afio pasado en Publicidad, en una
aproximacion se tnvirtieron 13 mil millones de pesos lo gue permitid apreciar un
crecimiento del 32% en base con lo gastado en el aflo de 1996 Dentro de esta
inversion se encuentran la Publicidad para las Afores, las Campafias Politicas y las
Telecomunicaciones, las cuales ocuparon aproximadamente un 25% del presupuesto

antes mencionado"®

$Zubiria Magqueo, Jorge. Revista ALTO NIVEL, Publicidad. México. Ed Zuma S A. de C V.1998.
P24
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CAPTIULO 1 LA PUBLICIDAD Y LOS MLIIOS PUBLICITARIOS

Una causa que puede ser considerada importanie en el crecimiento de la
utilizacion de la Publicidad es gue los anunciantes consideren que si quitan o reducen
su Publicidad perderan su posicion en el mercado, lo que en un future les podria costar

mas trabajo.

i.a industria de la Publicidad ha manifestado un gran desarrollo en el mercado
mexicano y esto puede observarse en la frescura de los comunicados publicitarios, que

las distintas empresas muestran, la cual ha desvanecido la rigidez que la caractenizaba

Con Ia situacion econdmica actual que ha mostrado el pais se ha podido
observar que el uso de la Publicidad ha tenido un pequefio estancamiento
considerando principaimente €l problema del petroleo, que ha traido consecuenctas a
nuestro pais, es por ello que ahora se instalan medidas preventivas para evitara

mayores males

Ahora en dia el problema de la globalizacion, algunos anunciantes han decidido
reducir sus inversiones y otros mas los han reforzado v algunos de los cuales que no lo
habian utilizado ahora han tenido que hacerlo principalmente por el decremento en sus

ventas

Tomando en consideracion los problemas antes mencionados y de acuerdo a la
gran cantidad de Publicidad que ha invadido a los diferentes medios, 10 que ahora
busca es tener mucho mas creatividad y claridad en los mensajes con el fin de lograr un

gran impacto y la recordacion de los mismos
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CAPITUIA 1 LA PUBLICIDAD Y 1.OS MEDEOS PUBLICITARIOS

Considerando que hoy en dia existe una saturacion de mensajes en los medios
de comuncacion la Publicidad tiene que ser mas atractiva, buscando el interés del

publico que cada dia se ha vuelto mas exigente

Hablando de los cambios que se pueden presentar en los medios de
comunicacion, 1a tendencia apunta hacia Iz formacion de Centrales de Medios ya sean
externas o de las mismas agencias, v esto con el objeto de tener un mayor control de

cada cosa que se maneja con los medios

Cabe mencionar que en la actualidad existen dos factores que son de gran

influencia para la Publicidad, y estos son’

* Antes la Publicidad tomaba en consideracion como punto basico el costo, lo que
ahora ha tenido menor importancia, pues a pesar de tener costos bajos ante los

competidores, la eficacia que muestran es insuficiente.
* Otro factor, es mejor conocido como Rating, que anteriormente no se consideraba

importante, ahora es basico para saber donde se tendrd un mayor impacto y encontrar

asi la penetracion del medio
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CAPIIULO 1 LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBL IC ITARIOS

1.3.1 ACEPTACION ACTUAL DE LOS MEDIOS

“De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad. durante

1997 del total de la inversion Publicitaria se mostré dividida de fa siguiente manera "7

i Television 67%
# Radio 14%
#H Periodico 8%
i Revistas 4.5%

# Publicidad Exterior 4.5%

# Otros Medios 2%

De la informacion antes mencionada se puede observar que la Television ha
sido ¢! medio con mayor aceptacion dentro det mundo de los anunciantes, teniendo en
consideracion que el costo de este medio no es el més bajo comparado con los demas

medios

Cabe destacar que dentro del Distrito Federal se encuentran 7 cadenas de

Television, las cuales tienen repartido el porcentaje utilizado dentro del medio

Dentro del mundo de fa Radio, los datos que se tienen contemplados, es que

existen 55 Radiodifusoras que prestan sus servicios a los anunciantes que desean

T ibidem. Cita 6 P. 34
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CAPITULO 1 LA PUBLICIDAD ¥ LOS MENOS PUBLICITARIOS

En lo que respecta a el Periddico y para tos fines de esta investigacion, se
puede observar gue este medio ha tenido un descenso importante en su uso en los
altimos afios, hablando que ha sido entre un 7% y 8%, considerando que este se

encuentra en e tercer lugar de los medios que han utilizado frecuentemente.

Hablando de las Revistas, este medio se encuentra en la cuarta posicion del uso

de los medios.
Un dato que se ha considerado importante, es que con ¢l inicio de la crisis
surgieron grandes cambios dentro de este medio, ¥ que durante 1997 y 1998

aparecieron nuevas ediciones, entre las que se apuntan a continuacion:

Maternidad

+

+ Vigjes
+ Cdmputo
+ Finanzas

+ Mercadotecnia
Esta seleccién tenia y tiene el proposito de que los anunciantes puedan elegir el

medio que necesitan de un forma mas eficiemte de acuerdo al producto, la calidad

editorial y mercadologica de cada Revista
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Cabe destacar que dentro de la Prensa y las Revistas se toman en cuenta
factores como; el tiraje, distribucion, el impacto y penetracién, porque son los factores

que tiene el anunciante para una buena decision.

Dentro de la Pubticidad exterior, encontramos que €sta ocupa el quinto lugar

de la inversion registrada el afio pasado de la Publicidad.

Los tipos de Publicidad exterior que existen son

& Carteleras colocadas sobre estructuras metalicas
& Anuncios espectaculares.

& Anuncios luminosos de gas neon.

& Pantalias de celdas fotoeléctricas.

& Carteles en camiones y autos

& Las pintas en fachadas de casas.

& Refugfatones, utilizados en paradas de autobuses.

Cabe destacar que en la actualidad los anuncios espectaculares han tenido una
gran aceptacion dentro del mercado de los anunciantes, ya que han mostrado que éstos

buscan su utilizacion como una buena forma de anunciar sus productos.

Un dato que se considera relevante es que el monto utilizado en [a Publicidad
en Revistas y el de la Publicidad en exteriores ha sido de igual magnitud, reconociendo

que anteriormente las Revistas tenian mayor utilizacion.
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CAPITULO ! LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Deniro del presupuesto utilizado en la Publicidad se encontrd que un 2% fue

utilizado en otros medios, ocupando el sexto lugar de la tabla

En cuanto 2 los otros medios que se consideran se encuentran los volantes,

folletos, y anuncios en los directorios por mencionar algunos.

"Considerando que su uso no ha tenido la misma aceptacion que antes, esto es

gracias a la nueva tecnologia y a fos avances que ha tenido la Publicidad"s,

1.3.2 PRINCIPAL MEDIO PUBLICITARIO UTILIZADO

Para fines de ésta investigacion, se observa que el centro de atencion ha sido
los Medios Impresos, teniendo esta consideracion presente analizaremos la situacién

del Periddico en la actualidad.

Hablando de [a Publicidad en Periodicos, se considera que ésta ha mostrado
una transformacién importante en los dltimos afios, esto es a consecuencia de la
expansion en publicaciones que éste ha tenido, una aparicion que causd gran alboroto
dentro del medio fie la del Periadico Reforma, el cual trajo consigo uma gran
revolucion en la calidad del papel y Ia impresién, sin descuidar de ninguna manera el
contenido editorial, con el fin de que todos los Periédicos existentes se adecuaran a los

nuevos ¢cambios

$Zubiria Maqueo, Jorge. Revista ALTO NIVEL. Publicidad. México. Bd. Zuma S.AdcC.V. 1998
P 32

32



CAPITULG T LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBLICITARIGS

contenido editorial, con ef fin de que todos los Periddicos existentes se adecuaran a los

nuevos cambios.

Dentro de la competencia que tienen los Periddicos, podemos encontrar a El
Excelsior, E| Financiero, El Universal, La Prensa y el Sol de México, considerando la

distribucién en el Distrito Federal por mencionar algunos.

Un comentario que se ha hecho Gltimamente dentro de ¢éste medio es que se
debe buscar una expansion editorial al interior de la Republica, teniendo en
consideracidon que dentro de ellos existen editoriales que tienen su labor muy

reconocida aunque se consideran muy contados.

Es por ello que se considera una buena opcidon para obteper el mismo

reconocimiento que antes.

Uno de los factores que es importante para considerar a el Periddico el medic
por excelencia utilizado es 1a segmentacion de mercado que existen, dentro de la cual
podemos encontrar, los diarios especializados en informacion financiera, social,
politica, deportiva, nota roja y los sensacionalistas, cosa que es de vital importancia

para los anunciantes

Tomando en consideracion que la Publicidad busca impactar mayares
audiencias, tiene a su favor informacion acerca del comportamiento de la poblacion

frente a los medios masivos de comunicacion, y de igual manera conoce con mayor
33



CAPITULO Y LAPL BLICIDAD Y LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

precision el papel que juega la Publicidad en el proceso de seleccion y compra de

bienes y/o servicios.

1.3.3 CONSIDERACIONES IMPORTANTES EN £L USO DE ESTE MEDIO

Se ha mostrado que el Periddico ha sido uno de los medios que ha tenido
buena aceptacién, es por ello que a continuacidn se mencionarin algunos aspectos que

se consideran importantes para la seleccién del mismo.

@ Dentro de este medio se puede encontrar una extensa cobertura, lo que en [a
actualidad guieren los anunciantes es llegar cada vez mas a todos fos mercados
posibles, para que sus productos sean conocidos por un mayor nimero de

personas.

£ La exclusividad que tiene éste medio, ha sido de gran ventaja para los
anunciadores, ya que éstos pueden decidir dentro de una gama muy extensa de
Periddicos cudl es el mas adecuado para el tipo de publico al cual va ir dirigida, es

decir, busca una selectividad adecuada

& TIndiscutiblemente ha sido el medio que ha proporcionado la informacién de los
productos en el momento adecuado, estos es que, el medio presenta ante el

publico el amuncio en el momenta en que los anunciadores lo deseen, y
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CAPITULO 1. LA PUBLICHY A ¥ LOS MEDIOS PUBLICTTARIOS

regularmente sin contratiempos buscando una mayor efectividad en el servico

proporcionado.

#” Uno de los factores que s¢ ha cousiderado importante en el uso de éste medio es
que, si bien es cierto los lectores s6lo ocupan cinco minutos de su tiempo por lo
regular para leer el Periodico y dicha informacion gue han leido es comunicada a
terceras personas proporcionando un beneficio, también existe la posibilidad de
guardar el Periddico para que posteriormente teniendo un poco mas de tiempo
puedan leerlo detalladamente y asi tener un conocimiento mas profundo del

contenido
Es por lo antes mencionado, que los anunciantes han preferido éste medio para

dar a conocer los productos y/o servicios ofrecidos, ya que ¢ste medio ha mostrado

gran eficacia en el trabajo y de una buena calidad
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CAPI1ULO 2. LOS MEDIOS PUBLICI TARIOS

2.1 PROCESQ ADMINISTRATIVO

En base a lo propuesto por Agust'n Reyes Ponce, se determiné que el proceso
administrativo es’
“El conjunto de etapas o fases sucesivas a través de las cuales se efectda la adminitrativo,

mismas que se interrelacionan y forman un proceso integral”
2.1.1 ELEMENTOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

Tomando como base un punto de vista puramente conceptual y- metedoldgico,
buscando comprender y llevar a cabo una mejor aplicacion de la Administracion, es de gran
importancia destacar aquellos elementos que sobresalgan, para poder establecer de una

buena forma las preguntas, conceptos, etapas, principios, reglas v técnicas.

De acuerdo a lo estudiado por Henry Fayol, los elementos que compredne a la

Administracién son; "L.os pasos o etapas basicas a través de las cuales se realiza aquella".
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FASE ELEMENTO PREGUNTA
M Prevision ¢Qué puede hacerse?
E
C
A
N Planeacion ¢ Oué se va a hacer?
|
C
A

Organizacion JCémo se va a hacer?

I[) Integracion ¢Con qué se va a hacer?
N
A
DI/I Direccion Ver que se haga
C
A

Control ¢ Como se ha realizado?
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CAPITULO 2: LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

FASE ELEMENTO CONCEPTO

Fs el elemento de la adrmimstracian en el que. con
base a las candiciones futuras en que una empresa
hahra  de encontramse, reveladas por una
investignoidn  téenica, se  determmman  los
prinoipales cursos de actiGn que nos permitirdn
realizar los objetivos de esa misma empresa

Prevision

Fija el curso comcreto de accwon que ha de
seguirse, estableciendo los prmeipios que habrin
de oneatarlo, la secuencia de operaciones pam
realizarlo y ias determinaciones de tiempos y de
unidades necesarias para su realizacion

Planeacion

Es la estructuracién técnica de las relaciones que
debe existir entre las funciones, miveles y
actividades de los elementos matenales y
humanos de un organismo socral, con el fin de
lograr su maxima eficiencia dentre de los planes y
objettvos sefialados

>0 ~Z»0mZ

Orgamizacion

Integear, &5 obtener y aticular los elementos
matenales y humanos que la organizacion y fa
planeacién  sefialan como necesarios para el
adesuado funcionamiento de un organsmo

Integracion

Es impulsar, coordmar y vigilar las acciones de
cada muembro y grupo de un organismo social,
con ef fin de que el conjunto de todas ellas realice
del medo mds cficaz los planes sefialados.

Direccion

Es la medicion de los resultades actuales y
pasados, en relacién con los esperados, va sea
total o parcialmente, con el fin de cormegur, mejorar
y formular nuevos plancs.

Control

>0 —=Z 2 -
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CAPITULO 2. LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

FASE ELEMENTO ETAPAS

Qbjetivos
Prevision Investigaciones
Cursos Alternativos

Politicas
Procedmmienios
Planeacion Programas
Prondsticos
Presupuestos

O~ Zn 0o

Funciones
Organizacion Jerarguias
Obligaciones

Reclwtamiento
Seleccion
Integracion Introduccion
Desarrolio
Integracion de las
personas y cosas

Autoridad
Direccion Comuntcacion
Supervision

Establecimienio de
Control Normnas
Operacion de
Controles
Interpretacion de
Resultados
Utilizacton de los
‘mismos

>0~ E sz ="
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FASE

ELEMENTO

PRINCIPIOS

O ~Ze0mZ

Previsidn

Previsibihidad
Objetvidad
Medicton

Planeacion

Precisiin
Flexibildad
{rnicdad

Organizacion

Especializacion

Uicdad de Mando

Fquilibrio de Autoridad-
Responsabilidad

Equilibrio de Direccion-Control

—~Z 57 —~C

> O

Integraciin

INTEGRACION DE PERSONAS

De la Adecuacion de Hombres y Funciones
De la Provision de Elementos Admmnistrativos
De la Importancia de la  Introduccion
Adecuada

INTEGRACION DE COSAS

Del  Cardeter  Admunustrativo  de  esta
Integracton

Del Abastecinuenio Oportno

De la Instalacion y Mantemmmiemnio

De la Delegacion y Control

Drireccion

De la Coordinacion de Intereses
De la Impersonalidad del Mando
De la Via Jerarquica

De la Resolucion de Conflictos

Del Aprovechamiento de Conflictos

Control

De Cardcter Admuustrativo del Control
De los Estandares

Del Cardeter Medral del Control

Del Principro de Excepeion

M
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FASE

ELEMENTO

REGLAS

O —Ze0mX

Prevision

Fyacion del Objerivao
Reglas Positivas
Reglas Negativas
De Investigacion
De Cursos Alternativos de Accion

Planeacion

Sobre Politicas
e su Frjacion
De su Difusion
De su Coordmnaetdn
De su Revisron Periddica
De los procedimientos
Fijarse por escrite y o duplicarse
Revisarse
Sobre los Programas y Presupuestos

]

Orgamizacion

Division de funciones
Unidades de Orgamzacion
Oué? ,Ouen? (Donde? Las realizard

O —=Z 2~

Integracién

Del Reclutannento
De la Seleccion
De la Introduccion
Del Desarrollo

Direccion

Sobre gl Mando o Autoridad
Trene tres caracieristicas:
Estructural
Técrca
Moral

Control

Il controf sigue los siguientes pasos:
Estructurar medios de control
Operar y recolectar datos
Interpretacion y valoracion de datos
Busca el control mds estratégico
Sirve para carregwr, mejorar, replantear,
motivar al personal y ver gue las cosas se
hagan bien.
Los controles deber ser flextbles
Los controles deben ser claros pora las
personas que los usan
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FASE ELEMENTO TECNICAS

Tnvestigacion de Mercados

Prevision Invesngacion de Operaciones

Observacion (hechos, regisiros y
experimentos}

Mannales  (De  Objetvos  y  poliiicas,
Deparamentales, Del  empieado, De
organzacrei)

. Dragramas de proceso y su_flujo
Planeacion Gra:jg’::a.s (ngt) y su fluy

Programas

Otros Ststemas (Pert, Ramps, CPM)

Lineal o Mifitar
Funcional yro de Taylor
Lineal y Staff

PO=Z0mE

Organizacion

Hopa de soliciiud
Entrevista
Entrenamento
Capacitacron
Formacion
Caitficacion de Méritos
Evaluacion de Puestos

{ntegracion

De Mando (Disciplinas positivas y negafivas,
Recompensas)

De la Coordimacion  (Quejas, Sugestiones,
Comités)

De ta Comunicacion (Memordndums, Cartas,
Circulares) .

De la Deciston (Grdficas, Arbol de
Decisiones)

~ Para cada drea funcional hay técmcas de
control:

Mercadoteca (Investigacion de Mercados,
Publicidad, efc.)

. Produccion (Control de Calidad, Tiempos y
Control Movinuentos, etc.)

Fimanzas (Andrtorias Externas e Internas,
Costos, etc.)

Generales (Reportes o Informes del Gerente,
Al Consejo de Administracion, ec.}

Direccion

> O=ZeZ—~g
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CAPITULQ 2 LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

2.2 RELACION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO DENTRO DE LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS.

Para comprender de una forma clara ia refacién que tiene el Proceso Administrativo
con ¢! uso de los Medios Publicitarios, debemos resaktar que éste es una herramienta basica
para la Administracion y que por lo tanto se sabe que ésta es el pilar mas importante dentro

de cualquier actividad a realizar

Cabe mencionar entonces la universalidad que ésta tiene, ya que en la Administracion
es una actividad que se aplica a todas las organizaciones y por ende es considerada dentro de

todas lIas actividades que éstas puedan realizar.

La relacion que existe entre el Proceso Administrativo y los Medios Publicitarios es
muy estrecha, ya que para la utilizacion de €stos, se necesitan ciertos pasos que deben
seguirse para lograr el objetivo deseado, funcidn que es desempefiada por el Proceso
Administrativo, cabe destacar también que dentro del proceso de seleccion de los Medios
éste puede ser utilizado, porque permite demostrar las ventajas y oportunidades que éstos

presenten logrando obetener la mejor decision con buenos resultados.
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CAPITULO 2 1LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

2.2.1 UTILIZACION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO DENTRO DE LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS

Se tiene conocimiento que el Proceso Administrativo s una serie de etapas que se
deben seguir para lograr un objetivo, y que los Medios Publicitarios son utilizados para
transmitir un mensaje Publicitario a través de los diferentes canales de comunicacion que

existen

Entonces se busca cuél es 1a utilizacion que estos tengan, y ahora se analiza la buena
seleccion del medio comenzando por cuestionarnos, Qué puede hacerse con este medio es
decit que ventajas nos puede traer y si puede tenér el alcance que se desea, demostrando

aqui el primer elemento del Proceso Administrativo utilizado, esto es la Prevision.

Posteriormente se znaliza si es conveniente o no su utilizacién, v si la respuesta es
afinnativa, entonces se comienza con la aplicacion de todo el Proceso Administrativ, es decir
ya que se tuvo una Prevision de lo que puede ahcerse, posteriormente se comienza a ver

Qué se va a hacer

Es entonces cuando empieza la Planeacion, aqui se fija el curso de accion que debe
seguirse, delimitando principios y tiempos de las actividades para llevar a cabo su

realizacion, en este caso la realizacién del mensaje publicitario,

Enseguida se pasa a la Organizacion, la cual se encarga del ordenamiento y

coordinacion de todos los recursos que forman parte del grupo al que pertenecen, para
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CAPITULO 2 LOS MRDIOS PUBLICTTARIOS

obtener una mayor eficiencia, en esie momento se empieza a delimitar las funciones y

actividades de los elementos, se ve que s va a hacer, quién lo va a realizar y en donde

Dentro de los Medios Publicitarios se comienza a delimitar funciones de quién sera la
persona encargada de la reafizacion de la campafia que se requiera, s decir alguien que se

encargue del mensaje, el disefio, la edicion, los detalles, etc.

En lo que respecta a la Integracion, se busca obtener todos los recursos con los que
se cuentan, y sean NECeSarios para ¢l buen funcionamiento de la actividad a realizar,

hablando tanto de recursos humanos como materiales,

La Direccion es por decirlo de alguna manera la encargada de supervisar cada
actividad con el fin de lograr ¢l éxito total, ella coordina y vigila a cada individuo, en sus
actividades e incita una linea de comunicacién en la cual puedan expresar sus inquietudes,

quejas o sugerencias, con el fin de que el trabajo se realice de una forma mas efectiva.

El Control, tendrd a su cargo medir los resultados obtenidos de las actividades
realizadas, con el fin de comparar ¢l impacto que estas han tenido y los resultados que en el

pasado se obtuvieron, para poder corregir, mejorar y formular auevos planes.

En lo concerniente a los Medios Publicitarios se puede observar en una forma clara
fo que respecta a una campaiia Publicitaria mediante el Control se puede mostrar si €l
resultado obtenido es el que se esperaba, y si en todo caso se hubieran realizado algunas

modificaciones de campafas anteriores, medir el resultado esperado.
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CAPITUEO 2 1.08 MEDIOS PUBLICTT ARIOS

De alguna manera se ha podido demostrar la utilizacion que el Proceso

Administrativo tiene con lo Medios Publicitarios.

2.3 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.,

La clasificacion de los Medios Publicitarios puede observarse de acuerdo a los

sipuientes criterios
DE ACUERDO A LA FRECUENCIA DE PUBLICACION

*publicacion diaria

P Matutinos
E Vespertinos
R Dominicales
I *Pyblicacion semtanal
0
D DE ACUERDO A $U TAMANO
I *Tabloide
C #*Normal o Standard
0
S DE ACUERDO A LA CIRCULACION
*Nacional
*Local
*Bspecializada
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FOLLETOS

DIRECTORIOS

CAPITLIO 2 LOS MLDIOS PUBEICIT \RIOGS

DE ACUERDO A LA FRECUENCIA DE PUBLICACION
*Semanalcs
*Quncenales

*Mecnsualcs

DE ACUERDOQ AL TIPO DE AUDIENCIA
*Consumudores
*industriales y Comerciales

Comercialcs

Profesionales

Industriales o técnicas

*Especializadas

DE ACUERDO A SU FRECUENCIA DE PUBLICACION
Nota: Como se sabe éste de Publicacion ne uene un tiempo especifico

de publhicacion.

DE ACUERDO AL TIPO DE AUDIENCIA
*Detallistas

DE ACUERDO A LA FRECUENCIA DE PUBLICACION
* Anuales

DE ACUERDO AL TIPG DE AUDIENCIA
*Industrias
*Comercios
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CAPIIULO 2 LOS MLIIOS PURLICITARIOS

2.3,1 DE ACUERDO A LA FRECUENCIA DE PUBLICACION

Publicacién Diaria: Este tipo de Publicacién contiene sucesos
tmportantes que acontecen dfa a dia

Matutinos: Se encargan de registrar los acontecimientos del

dia anterior, éste tipo de publicacion es impresa por la

mafiana,

Vespertinos™ Tienen la funcidn de dar seguimiento 2 las
PERIODICOS noticias del dia, para poder proporcionarlas oportunamente asi

como también dar reportes de algunos acontecimientos del dia

sigulente

Dominicales: Son mas gruesos que los cotidianos y contienen

una gran cantidad de noticias, Publicidad y temas especiales

Publicacion Semanal: FEste tipo de publicciones estd dirgida
principalmente a pequeiias poblaciones de grupos homogéneos, en
donde se proporciona informacién que resulta de gran interés para
el pablico. .

REVISTAS Publicacién Semanal

Publicacién Mensual
Publicacion Quincenal
La publicacion de éste tipo de material Publicitario no tiene un

FOLLETOS tiempo preestablecido, ya que su uso es esporadico para algunos
anunciantes

Este es uno de los Medios que tiene un lapso de tiempo mas largo
BDIRECTORIOS  entre publicaciones, ya que por o regular son publicados cada afio,
anexando asi a los anunciantes que lo deseen
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2.3.2 DE ACUERDO AL TIPO DE AUDIENCIA

REVISTAS

Consumidores: FEste tipo de material estd enfocado
principalmente para aquellas personas que se dedican a comprar
productos y/o servicios en pro de un beneficio.

Dentro de éste tipo de material se puede encontrar contenidos
diversos entre ellos estan:

Antomovilisticas
Cocina
Deportivas
Entretenimiento
Familiares
Hogar
Masculinas
Musicales

Entre otras

Industriales y Comerciales: Dentro de éste ramo se puede
destacar que la informacion presentada, se destina principalmente
a las personas cuya actividad es la comercial.
Destacando dentro de éste tipo las siguientes:

Comerciales: Son aquellas que propocionan informacién de
servicios a los detallistas, mayoristas y distribuidores
principalmente

Profesionales; Este material estd enfocado principalmente a
las personas que cuentan con una Licenciatura principalmente
entre ellos se puede mencionar a Licenciados en
Administracion, Médicos, Abogados, Ingenieros,
Arquitectos, entre 0tros.

Induystriales o Técnicas' Contiene informacion de gran
importancia para la industria, destacando que para ellos tiene
1a finalidad de proporcionar informacion para una buena toma
de decisiones.

Especializadas: Estas Revistas son aquetlas que contienen temas
més especificos, y dentro de éstos temas podemos encontrar:

Agropecuarias
Aviacion

Celulosa y Papel
Comercio Exterior

Nota: Cabe destacar que la distribucién de éste material en la
mayoria de los casos es efectuada a través de suscripciones, ¢s
decir, se puede considerar mas selectiva.
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Detallistas. Este tipo de Publicidad est4 dirigida principalmente a
los detallistas, por el uso que éstos le pueden dar, y como algunas
de sus funciones son crear una imagen o vender ciertos productos,
ésto tienen a la mano una arma que los hace mas fuertes para
luchar con la competencia

industrias  El servicio que proporciona éste tipo de Medio, es
principlamente enfocado a los industriales ya que por medio de el
permite dar conocer a los consumidores tas tiendas en donde éstos
pueden adquirir los productos deseados, asi como también les
permite conocer la ubicacion en otras ciudades en donde pueden
encontrarlos

Comercios' Este tipo de servicio es proporcionado gratuitamente
a cada suscriptor, es de gran eficiencia para los comercios ya que
proporciona a los posibles compradores una guia para la
adquisicion de los productos

Cabe destacar que dentro de éste medio se ha podido encontrar
una extensa difusion de su Publicidad, porque aparte de los
directorios locales se encuentran al alcance los directorios
municipales gue permiten llegar su informacion a mis personas.

2.3.3 DE ACUERD® A SU TAMANO

PERIODICOS

Dentro de éste tipo de clasificacion encontramos solo al Periddico,
al cual se le conoce de la siguiente manera:

Tabloide Este tamafio consta de cinco columnas de ancho y
doscientas lineas agata de altura.

Normal o Standard. Las medidas que ésta comprende son de
ocho columnas de ancho y trescientas lineas Agata de altura.
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Eiste tipo de clasificacion se encuentra especificado de fa
siguiente manera.
Plana Entera: Este es el tamafio mas comin dentro de éste
material.
Media Plana: Este suele cortarse en sentido vertical, aunque
en ocasiones suelq cortarse en forma horizontal.
Cuarto de Plana: Este es uno de los tamafios poco usuales
dentro de éste tipo de medio.

Tamaiio Standard’ Este comprende 8 por 10 pulgadas.

Tamafio Pequefio. Se caracteriza por tener medidas entre 4
% por 6% pulgadas

2.3.4 DE ACUERDO A LA CIRCULACION

PERIODICOS

Cuando se habla de éste tipo de clasificacion también se encuentra
a el periddico, el cual esta dividido en:

Nacional: En lo que respecta a lo nacional se puede encontrar
noticias de sucesos locales, nacionales o internacionales del dia,
que tienen un cierto grado de importancia.

Dentro de esta clasificacion se pueden encontrar noticias de cotte
deportivo, entretenimiento, finanzas, sociales, por mencionar
algunas.

Local: En lo que respecta la publicacion local, por lo regular es
semanal, y se edita en pequefias localidades por lo que solo
contiene noticias que le sean de interés a ese grupo de personas
Cuando se habla de Publicidad se debe considerar que dentro de
éste tipo de publicaciones es encontrada la mayoria de ésta
Especializada: Por lo regular éste tipo de publicaciones se dedica
s una area determinada, es decir, busca una tema de interés en
comin para un grupo homogéneo de personas
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2.4 DECISION EN EL USO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

Este paso ha sido ¢l mds importante para los anunciantes, el saber que Medio serd ¢l
adecuado para el funcionamiento de los productos en el mercado es determinante, y se ha

considerado una de las decisiones mas relevantes.

El objetivo mas importante que buscan los anunciantes ¢s lievar su mensaje bhacia Ia

atencion de los clientes potenciales.

Fsta decision también es influenciada por el factor economico, ya que en muchas
ocasiones las compaiiias que desean adquirir el servicio de algia Medio publicitario, se
percstan de que el presupuesto destinado para esta actividad no es el suficiente para poder

adquirir el servicio.

Dentro de ésta decision es conveniente tener presente que de ella dependeri el éxito

v la aceptacion que los productos puedan tener en el mercado.

Cabe destacar que dentro del mundo de los Medios Publicitarios, se ve muy dificil
encontrar un solo Medio que tenga la eficacia esperada, es por ello que en ocasiones es

necesario el uso de la combinacion de varios Medios para dar a conocer los productos.
La naturaleza det proceso de toma de decisiones relativas a los Medios Publicitarios

se ha convertido cada vez en una forma mas compleja, es por ello que ahora es necesario un

ambiente cada vez mas equilibrado para el buen desempefio de la decisién.
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Si bien cabe destacar que en la actualidad existe cada vez mas informacion acerca del
comportamiento de tos Medios, esta a ayudado a la buena y mejor toma de decisiones
ademas de que aporta informacion para tener conocimienta de donde es conveniente poner

en practica el ptan de Publicidad que se tenga en mente.

Dentro de éste campo se ha demostrado que teniendo un sinnumero de informacion
en las manos de 1os anunciantes, ésta no es aprovechada, ya que en muchas ocasiones surge
la confusion acerca de ella, y esto debido a la mala interpretacion que se le da, trayendo

como consecuencia una inadecuada toma de decisiones

En Ia eleccién de un Medio publicitario s¢ pueden presentar diferencias de criterios,
esto dentro del nivel ejecutivo, el cual estd involucrado en la toma de decisiones
directamente, ya que estos no cuentan con la certeza idénea de como funcionara dicho

mensaje con ¢l Medio Publicitario elegido.
Cabe destacar que este punto se ha considerado una de las razones mas importantes

dentro del departamento de Publicidad, ya que gracias a que esta ha tenido una buena

aceptacion y éxito, este departamento se puede mantener dentro de una organizacion
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2.4.1 CONSIDERACIONES GENERALES EN LA DECISION DE LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS,

Se ha determinado que la toma de decisiones ha sido un punto basico dentro del
departamento de Publicidad, ya que gracias a ella, se tendra el impacto deseado en el publico

destinado.

Una vez determinados los tipos basicos de Medios que se van a utilizan, se
encuentran con el problema de seleccionar la base especifica de publicacién, ya sea

individual o de estacion

Cabe destacar que dentro de la seleccion de Medios Publicitarios no existe una

forma simple o una regla para resolver la seleccidn de los mismos.

En cuanto a la decision de los Medios, es importante destacar que cada uno de los
Medios tiene en particular caracteristicas, ventajas y desventajas, que hace que cada vez sea

mas complea la decision

Dentro de las consideraciones que se deben tomar en cuenta, es que se deben

analizar las necesidades especificas en determinada situacién en el Medio 0 Medios elegidos.

A continuacién se mencionarin algunas consideraciones que son importantes analfizar

dentro de los mensajes de los productos que pueden llegar a el piblico, no solo por
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conducto de los Medios de Communicacion de masas, sino también mediante la CONWErsacion

personal.

En cuanto a la compra de los Medios Publicitarios, ésta ha sido y seguira siendo una

operacion de alto grado subjetiva.

Existen algunas razones que explican ésta situacion:

a) En la actualidad hay un sinndmero de ideas que pueden proporcionar una decision
acertada, para cada situacion.
b) Dentro de todas las ideas que son proporcionadas, los elementos que las incluyen no son

tan comprobables y aceptables a simple vista.

Dentro de ia informacion recabada se sefialardn algunas causas que son importantes

de analizar, ya que ha sido causa de la mala decision dentro de ia Publicidad

1. INCREMENTO DE INFORMACION

Es decir, aqui la informacion acerca del comportantiento de los Medios Publicitarios
ha sido mucha, lo que ha provocado una mala asimilacion de ella y una deficiente
interprefacion.

Cabe destacar que las nuevas técnicas que se han investigado han sido buenas, pero
no han sido bien interpretadas por los ejecutivos, que son los indicados para la toma de

decisiones.
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2. FALTA DE TERMINOLOGIA
Dentro de este punto es importante destacar que en los Medios Publicitarios en
muchas ocasiones no hay con certeza téominos que expliquen lo que en realidad quieren tos

Medios Publicitarios.

Unos de los efectos mas importantes que ha tenido éste fenomeno, es que se usan
términos iguales para expresar diferentes cosas, y también se utilizan términos relativamente

diferentes pero que significan aproximadamente lo mismo.

Consecuencia de éste fenomeno ha sido la mala toma de decisiones deatro de los
‘Medios Publicitarios, gue ha frenado la eficacia que estos pudieran presentar en un mometo

determinado.

Se ha determinado que una posible solucion a esta dificultad sera conjuntar va grupo
de términos que permitan de una manera logica ser definidos con claridad, para poder ser

utilizados de buena forma

3. INADECUADA COORDINACION

Existen algunas medidas que son importantes para el buen funcionamiento de los
medios publicitarios, y que en ocasiones los anunciantes no fienen conocimiento y por
consiguientes comprension de las mismas, causa que trae como consecuencia, yn mal
entendimiento, aparte que como nro existe una coordinacion en el significado de los términos

utilizados, no existe un equilibrio adecuado en fo que respecta a toda la informacion

proporcionada,
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Dentro de éste fenomeno se ha podido observar que fo tnico que podria llevar a
cabo una buena decisidn seria una perfecta sistematizacidén y coordinacion de las medidas

existentes de los Medios Publicitarios.

2.4.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION,

A continuacion se sefialaran algunos de los factores que son importantes analizar,

dentro de un proceso de toma de decision.

FACTORES CUANTITATIVOS

Estos factores son aquellas consideraciones que son expresadas en forma numérica.
La persona encargada tendrd mucha relacion con iérminos matematicos y conceptos
cuantitativos, estos se relacionan con los mercados, distribucién, circulacion, publicos,

costos, contenido, v consideraciones mecanicas.
CONSIDERACIONES DEL MERCADO.
Estos mercados hacen los Medios  cuando los anunciantes compran tiempo p

espacio, consideran que abarcan mercados potenciales.

Cabe destacar que para tomar una decision se deben tener en cuenta el conocimiento

de los Medios, v el comportamiento del mercado.
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Otra consideracion importante, es la distiibucion de la mercancia

CIRCULACION

Hablando acerca de los Medios Impresos, éste se refiere a los gjemplares publicados

De acuerdo a el lugar en donde se distribuya el producto, se vera la circulacion de los

productos, ya sea local, nacional o internacional.

PUBLICO

Este término se refiere al nimero de personas a las cuales llega el mensaje

publicitario

COMPARACIONES DE LOS COSTOS.
Se debe tener consideracidn el costo del tiempo y el espacio, haciendo una
comparacion entre varios, ya que en muchas ocasiones Jos anunciantes se preguntan s el

trabajo lo podrian solicitar a un costo mas bajo.

Por fo regular no se hace una comparacion entre los costos de varios Medios, ya que

no hay una forma de comparacion, porque cuentan con funciones diferentes,

Una vez que se proporcionan las tarifas y cifras apropiadas, se pueden hacer

comparaciones que se adapten al problema que se refiera en particular.
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ANALISIS DEL CONTENIDO
Se debe tomar en cuenta el contenido que un Medio puede proporcionar, ya que

servird en base para saber el tipo de gente al que se dirigira.

El contenido de los Medios debe analizarse sobre la base de los temas de los cuales

trata o de la manera en que se presenta.

Este analisis permitira al anunciante conocer el tipo de piblico al cual se dirigira.

CONSIDERACIONES MECANICAS

Hablando de éstas consideraciones, se mencionaran a continuacidn algunas de ellas

1. Calidad de color

2. Facilidad de reproduccion de videotape

FACTORES CUALITATIVOS

Este tipo de factores se consideran un elemento subjetivo en la decision sobre los

Medios. Estos factores, en ocasiones son més importantes que los Cuantitativos.

GRUPOS DE FACTORES CUALITATIVOS

Brown, Lesler y Welbacher, dividen los factores cualitativos en tres grupos:

1) Factores "puros”, como el prestigio
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2) Factores "especificos"”, como el placer,

3) Factores "faciles de medir", como el tiempo empleado.

CONSIDERACIONES CREADORAS
Este punto trata de explicar que los encargados de realizar los anuncios, piensan que

a veces un cierto raensaje le queda mejor a un Medio que a otro.

A continuacidn se muestran algunos faciores que se consideran importantes para

diferenciar a cada uno de los Medios:

§ ESPACIO-TIEMPO. De acuerdo al espacio; se encuentran generalmente en €l material
impreso, dentro del cual se pueden apreciar los Folletos, Revistas, y Fotografias por
mencionar algunas. Los Medios que se dedican al espacio son utifizados principalmente
porque manejan conceptos complicados para la critica y la selectividad del piblico. De
acuerdo al tiempo se puede encontrar a la Radio y a Ia Television, y son utilizados
principaimente para el aprendizaje de memoria material sencillo, como slogan y para

sugestionar al pablico

§ PARTICIPACION. Debe existir una mayor participacién social, para que asi se sienta
una participacion mas directa, exista una retroalimentacion y surga una buepa toma de

decisiones.

§ RAPIDEZ Y OPORTUNIDAD. Se pone en consideracion que mientras mas

oportunidad tengan los medios, mas se daran a conocer las noticias y tendran impactos
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sobre los consumidores.  Los Medios menos Oportunos son para mensajes mis

duraderos.

§ PERMANENCIA. "El Medio que se considera como mayor permanencia, es 1a Revista
por encima de los demas Medios. Este tipo de Medios se adoptan mas a la persuasion

razonada".!

2.4.3 LA BUENA DECISION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Se destaca que un Medio Publicitario es un vehiculo que transporta un mensaje de

venta peor no es exclusivamente su funcion primordial.

La eleccion del Medio Publicitario como transportador de un mensaje debe ir de la
mano con lo que el producto es en si, asi como su presentacion, distribucion, el ramo at que

perienece y con muchos mas elementos.

Se ha determinado que los Medios Publicitarios no son elementos estaticos y por lo

tanto no contribuyen totalmente a la Publicidad.

Cabe destacar que en la Publicidad se debe tomar pos separado el vehiculo que lleva
(Medio Publicitario) y el mensgje ya que teniendo una estrecha relacion entre ellos es como

se lleva a cabo el proceso de venta.

Dunn S., Watson. Publicidad, su papel en la Mercadotecnia Moderna. Ed. Hispanoamericana Meéxico,
1995 P 49%
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Para la buena toma de decisiones, se debe estudiar a conciencia no solo en funcién
del efecto de la estrategia publicitaria sino también hay que estudiar la relacion de la
combinacién o mezcla promocional, los objetivos y las tacticas comerciales, las capacidades

financieras y productivas de la empresa y la competencia.

En la actualidad se necesita personal mis capacitado los cuales tendran a su cargo la
planeacion de la decision de los Medios Publicitarios, asi como las herramientas de

investigacion necesarias para lograr Ja obtencion del éxito.

Los encargados de la toma de decisiones deben tener un amplio conocimiento sobre
diversas areas, v deben tomar en cuenta como interactian los Medios entre si y con el

publico.

Unos de los aspectos que se toman en consideracion para la toma de decistones es el

tipo de publico al cual se va a dirigir.

Para poder tomar una buena decision es necesario que los anunciantes conozcan fas
opciones que tienen a su alcance para poder hacer la eleccion, asi como las fuentes de

informacién acerca de su comportamiento.
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CAPITULO 1 COMPOR PAMIENTO DE £08 MEDIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

3.1 PERIODICO

El Periodico, es conocido como un portador de mensajes Publicitarios, ademis

de considerarse el primer medio de comunicacion de masas.

El Periddico es un medio tradicional, producido en forma economica y rapida,

gracias a que es preparado pocas horas antes de que sea leido por miles de personas.

Se ha considerado al Periddico como un sistema de publicaciones diarias,
semanales o de cualquier otra periodicidad, que contiene noticias, articulos,

espectaculos y diversos anuncios.

Cabe destacar que la impresion de éste tipo de medio, se realiza en maguinas
rotativas y sobre papel especial. Sus medidas tradicionales son dos, las clasicas

standard y tabloide.

La estructura de los Periédicos se realiza en base a columnas, cuya aftura se

mide en lineas 4gata y el ancho en cuadrantiles

Cabe destacar que para poder elegir al Periddico como Medio Publicitario los
L
anunciantes toman en cuenta el factor prestigio, es decir, se toma en cuenta la opinion

que el piblico tenga acerca de éste medio.
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La mayoria de la Publicidad que contiene el Periddico, se conoce con el
nombre de Publicidad de Exhibicion, esto porque destaca el titulo, subtitulo o nombre

de la ticnda, colocandolo en letras mayusculas para poder distinguirlo

3.1.1 FUNCION PRINCIPAL

La funcion primordial que se ha considerado en este medio, es que debe ser un
medio oportuno, el cual debe informar en forma rapida y creible los sucesos que

acontecen diz a dia, y minuto a2 minuto

En el caso de la Publicidad, se debe considerar que la fincion primordial, es
dar a conocer a los productos mediante los anuncios insertados en el, mostrando un

grado de confiabilidad y prestigio.

3.1.2 CARACTERISTICAS GENERALES

Para dar a conocer los Medios Publicitarios, v especificamente a ¢l Periddico,
es preciso anotar las caracteristicas que lo distinguen de los demas Medios de

Publicidad.

* {ina de las caracteristicas especiales es su precio bajo, gracias a ello permite

su adquisicion € incluso poder adquinir mas de un ejemplar.
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* Se conoce que la Publicidad en éste medio es cara en cuanto a costo, pero
tiene una gran ventaja que es el rendimiento del medio.
* Esle medio permite que los mensajes Publicitarios puedan dirigirse a una

masa de compradores

* Existe la posibilidad de que si el anuncio es editado diariamente los lectores
tendran un mayor posibilidad de fijarse mas en el anuncio, aungue sea solo

cuando lo lean asi se logrard un mayor impacto
* Es uno de los medios que llegan con mayor rapidez a los usuarios
* Se ha considerado un medio formativo e informativo.
* La circulacién que tiene es certificada

*# Se ha considerado que tiene la posibilidad de llegar a un publico diverso,

gracias a el contenido que es para toda la familia

* La cobertura del medio proporciona es muy grande, ya que gracias
a sus bajos costos, es posible que Jas personas de todas las clases sociales

puedan adquirir por lo menos un ejemplar

* El contenido que presenta, permite que sea archivado para lograr un mayor

alcance en la poblacion, y pueda tener un mayor impacto.
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* Este medio acepta ideologias, y esto porque existen diversos colaboradores

que ponen su punto de vista en cada articulo puesto en el material impreso.

* Credibilidad frente a el publico, y en consecuencia ante los anunciantes .

3.1.3 VENTAJAS

& Cobertura del Mercado. Esta ventaja dependera de! alcance que el anunciante
;iesee para su producto. Cabe destacar que los Periodicos proporcionan un
acercamiento entre grupos de interés en comun.

Flexibilidad, Este medio ofrece una gran flexibilidad geografica.
Independientemente proporciona a los Publicistas una gran flexibilidad en el

momento de insertar los anuncios

Selectividad. Este medio le proporciona a los anunciantes la posibilidad de elegir
el Periddico en la localidad que desee anunciarse, con la certeza de cubrir la

comunidad o estado que prefiera.

Control por parte del lector. Esta ventaja se expresa principalmente a los
detallistas, va que ellos tienen la oportunidad de realizar sus propias compras en el

momento que ellos lo deseen, asi como de observar el anuncio cuando asi lo

requieran,
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& Rapidez proporciona fechas de cierre muy cortas, lo que le es de gran ayuda a los

anunciantes principalmente cuando se anuncian productos de caricter oportuno

& Lectura Extensa. Esto es porque el Periodico es leido por més de dos personas, y

son personas de un nivel cultural elevado.

4> Publicidad Flexible. La Publicidad insertada en éste medio es flexible, y contiene

un cierfo grado de selectividad, gracias a la secciones especiales que contiene.

@ Publicacién. 1a Publicacion de este medio es diacia lo que permite conacer

evento y productos actualizados es decir, acontecimientos recientes.

(° Permite Comparacién. Es una herramienta valiosa para los consumidores porque
gracias al Periddico, ellos tienen la oportunidad de realizar sus compras haciendo

una comparacion entre los productos mostrados por el mismo.

@ Costo Bajo. Gracias a eflo permite que una gran parte de la poblacion pueda

adquirir un ejemplar,

@ Oportunidad La ventaja presentada a los anunciantes es que cuando ponen en
circulacion alguna Campafia Publicitaria pueden suspender o iniciar una nueva en
el momento que asi lo dispongan. Dentro de esta ventaja existe una superioridad
psicotogica en la Publicidad de los Periddicos, ya que al final de cada articulo la

mente descansa, y esto provoca una aceptacion més adecuada de los anuncios.
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(> Prestigio. El periddico proporciona un cierto grado de prestigio v los lectores

eligen uno que lo tenga, para asi poderles proporcionar el mismo

& Frecuencia. FEsta ventaja proporciona a los Publicistas utilizar un principio
primordial de la Publicidad, que es el de la repeticién ya que permite poner en

varias 0casiones un anuncio

 Servicio. El Periddico proporciona a los anunciantes el servicio de
comercializacion, promocion de sus productos, analisis del mercado y servicios de
investigacién. En ocasiones ofrecen resaltar el espacio ocupado en lugar de los

servicios adicionales.

@ News Papers del mundo. News, significa novedades y Papers, significa
Periédico, lo que trata de explicar esta ventaja es que dentro de éste medio se

encuentran las tltimas novedades.

@ Publicidad. En lo tocante 2 la Publicidad, es mas utilizada en la Publicidad
cooperativa. Es mds conveniente utilizar éste medio en publicaciones diarias y

dominicales, ya gue tienen una mayor aceptacion.
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3.1.4 DESVENTAJAS

& Vide Reducida. Esta desventaja es muy importante, aunque s¢ sabe que un
gran mimero de personas leen el Periodico, también se sabe que es una sola vez y

con rapidez Su iapso de vida promedio es de 24 horas

&  Reproduccién Deficiente Existen excepciones en las técnicas especiales de
impresion e insercion preimpresa que destacan la reproduccion de los periodicos
aungue se conoce que la apariencia es muy importante para la venta del producto y

desafortunadamente el periédico no tiene muy buena presentacion,

& Lectura Réipida. Se ha destacado que el tiempo que se dedica a su lectura es

de 20 a 30 minutos  Fsto provoca un menor impacto en los anuncios expuestos

&,  Cobertura Limitada. Si bien es cierto que existe una extensa cobertura en el
mercado, no todos los grupos a los cuales llegan son lectores frecuentes. Cabe
destacar que éste medio, no es capaz de proporcionar una cobertura total del

mercado a los anunciantes locales.

&,  Gran Cantidad de Anuncios. Por el gran nimero de anuncios expuestos en
¢éste medio es muy probable gue en cierto momento alguno se perdiera o pasara

desapercibido.

&, Critetio del Producto. Dentro del medio de los anunciantes existen algunas

reglas que provocan que el Periddico no sea aceptado para algunos productos
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Una de las razones mas importantes €s que, en ocasiones el producto debe ser

mostrado y es obvio que el papel no representaria la buena imagen

&  Circulacién. En lo tocante a la circulacion general ésta ha descendido por
debajo del indice de crecimiento de la poblacion. Los adolescentes y adultos

joven no demuestran interés por la lectura.

& Costos. Los costos publicitarios han aumentado en mayor proporcion que la

circulacion que tienen,

& Competencia. Tomando como base la competencia el mayor competidor ante

el Periodico es por parte de la television

&, Volumen. Por el gran nimero de papel, se les hace poco estético y apreciable.

3.1.5 TIPO DE PUBLICIDAD ACEPTADA

Por lo general Ja Publicidad que aparece en los Periodicos se divide en dos

categorias principales
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CLASIFICADA

Los clasificados son pequefios anuncios de ofertas, solicitudes, etc., y que

aparecen en columnas especiales. Las columnas se titulan de acuerdo a la clase de

anuncio.

DESPLEGADA

Esta Publicidad comprende todos los asuntos publicitarios que no se incluyen

en secciones clasificadas.

3.1.6 FACTORES QUE INFLUYEN EN UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Dentro de una Campaiia Publicitaria se deben tomar en cuenta ciertos factores

para la circulacion de los periédicos, como son:

(K>  Cantidad de circulacion neta pagada.

B  Circulacion de Ciudades y zonas de comercio.

[X>  Edicién de impresion neta.

[ Numero de ejemplares por bulto vendidos.
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X>  Circulacion no pagada

>  Territorios en tas Ciudades y zonas de comercio

¥  Politicas del impresor sobre devoluciones y concesiones.

>  Promociones para conseguir suscripciones

BO  Namero de suscriptores con pago atrasado.

¥  Circulacién por departamentos y municipios.

3.1.7 SITUACION ACTUAL Y FUTURA

Se ha considerado que en un futuro los Periddicos, ya no serdn vistos como

normalmente se hace, sino que se hara a través de un medio electronico.

Otras opiniones han dicho que lo que ahora se conoce como paginas a color,

en un futuro se realizaran a través del fax, con un mecanismo de alta velocidad.

La industria Periodistica se enfrenta a una serie de retos y oportunidades
conforme nos acercamos al siglo XXI. Se ha destacado que los Periédicos modernos

difieren mucho de los que existian hace sdlo una década
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En cuanto a la lectura de éste medio, se ha obtenido como resultado de un
estudio que: La gente joven de hoy si lee, lo que pasa es que elios se interesan mas por
el material de Revistas y Libros, ya que ellos proporcionan asuntos de interés en

particular, en mayor proporcion de la que leen los Periodicos.

En la década pasada, existieron condiciones cambiantes dentro de éste
mercado, to que obligd a los Periddicos a adaptarse a un ambiente de negocios distinto

al que estaban acostumbrados a trabajar.

Dentro de éste mercado también les preocupa las condiciones generales que
tengan los negocios, considerando principalmente a los anunciantes potenciales y

principales dentro de su mercado.

Un problema que surge en la actualidad, es al que la mayoria de los negocios se
han enfrentado altimamente, y éste es el de la crisis, la cual afecta los costos que éste

tipo de material representan, ya que generalmente los Periddicos tienden a poseer alios

costos de capital ciclico,
Dentro de todos los problemas a los que se enfrenta la industria Periodistica,

esta sigue siendo el principal medio en cuanto a ingresos Publicitarios, y los

pronosticos indican que esta situacién seguird vigente en un futuro no muy lejano.

75



CAPITULO 3 COMPORTAMIENTO DE LOS MEREOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

3.2 REVISTAS

Las Revistas se han considerado como publicaciones con escritos sobre varios

temas o uno solo, con ilustraciones abundantes y selectivas.

Las Revistas son un medio permanente, gractas a que los lectores suelen
guardar éste tipo de material. De acuerdo al tipo de material existe la posibilidad de
que sean coleccionables, de acuerdo al contenido, presentacion y material grafico de

buena calidad

Cabe destacar que las Revistas se han considerado de gran importancia gracias
a que se profundiza en el tema a tratar, logrande que los lectores utificen el mejor
momento y de mayor tranquilidad para realizar su lectura  Con esto se logra insertar
anuncios con textos de una mayor duracién con la seguridad de que los lectores

puedan leerlos,

Se ha observado que éste medio es uno de los cuales ha podido concentrar el
mayor numero de lectores, debido a que comitnmente se guarda éste tipo de material,
y puede ser proporcionado en un firturo a un mayor mimero de personas abarcando un

sector mas grande de publico

Cuoando se habla del tema de la comunicacion, se ha considerado que ias
revistas juegan un papel muy importante, ya que ¢éste medio logra satisfacer en gran
medida [as necesidades personales de los lectores, tomando en consideracion que se

cuenta con material de gran interés para cada tipo de personas y gustos.
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La industria de las Revistas ha entrado a la era del residuo, esta es una €poca
en que los lectores obtienen el 80% de la informacion a través de los titulos ¢

encabezados sintesis y fotografias de los articulos y no del contenido editorial.

La Publicidad que contienen las revistas tienen un interés especial para quienes
se anuncian, como para los consumidores trayendo consigo una gran ventaja para los
anunciantes ya que los anuncios que son publicados se consideran permanentes de

acuerdo al uso proporcionado

Las Revistas son escritas en muchas ocasiones a un publico en especifico, que
por lo regular éste tipo de pablico colecciona ¢l materiat y pueden ser leidos durante

mucho tiempo y con frecuencia circulan de un lector a otro.

3.2.1 FUNCION PRINCIPAL

El principio findamental de las Revistas, es la seleccion del pablico.  Esta nos
ayuda a tener una mayor precision y exactitud la clase del publico al cual va dirigido ¢l
mensaje Publicitario determinado y que posteriormente se podran convertir en un

grupo de posibles clientes.

Las Revistas también permiten mostrar de yna buena manera los productos
anunciados, v asi poder conseguir una difusion a gran escala logrando asi la obtencion

del prestigio y renombre,
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3.2.2 CARACTERISTICAS GENERALES

@ Medio Permanente Es considerado asi por contar con lectores primarios y

secunrdarios que generalmente colecciona éste tipo de material.

(* Presentacion: Por la indole de su contenido, presentacion y la belleza de su

material grafico, permite que el material pueda ser coleccionado.

@ Profundidad: Permite que cada tema a tratar sea expuesto de una forma clara y
detallada, permitiendo que los lectores utilicen su tiempo de tranquilidad para su

lectura.

& Selectividad. Permite que el material tenga una seccién especial en donde se

pueda encontrar un tema especifico de su preferencia,
& Tecnologia: Gracias a la nueva tecnologia de las Revistas pueden distinguirse por:

- El encuadernado selectivo,
- Imagenes de pioyeccion de tinta
- Edicion desktop, si se combinan con fa transmisién de via satélite permite

un cierre de paginas antes del cierre de edicion

4 Formato' A las portadas de las Revistas se les conoce como "la. de Forros" el
interior de la portada es la "2a de Forros", la parte interior de la contraportada ia

*3a de Forros y Ya parte de la contraportada la "4a de Forros".
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3.2.3 VENTAJAS

&; Receptividad de andiencia. Las Revistas tiene un alto nivel de receptivilidad de

audiencia. Se ha considerado que muchas ocasiones la Publicidad que contiene ia

Publicacion le proporciona prestigio a los productos anunciados.

&, Presentacién. La presentacion de cualquier medio es importante y principalmente

la de las Revistas, ya que la apariencia de ellas muestra modernidad, una

personalidad joven vibrante y de limpieza

&} Posible prestigio. Es importante destacar que la Publicidad en Revistas representa

un cierto prestigio para los anunciantes que la utilizan es por ello que por lo

regular las compafiias de prestigio se anuncian en eilas.

&, Flexibilidad. La Publicidad presentada en éste tipo de material, representa un

grado de importancia para los anunciantes, es decir, les permite actuar libremente

eligiendo Ias cosas que ¢l desee para su anuncio.

&, Exhibicién. Las Revistas permiten apreciar a simple vista caracteristicas que se
deben resaltar de los productos como son; el envase, la forma y presentacion,

permitiendo que el consumidor pueda apreciar la forma estética que el producto

presenta.
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& Alcance. Esta ventaja toma gran importancia dentro de las Revistas especializadas
porque proporciona al anunciante la oportunidad de dirigirse a un grupo definido

de personas.

&; Selectividad, Permite que los anunciantes efijan dentro de un gran nimero de
personas, un pequedio grupo que cubre sus intereses, es decir, un grupo de lectores
selectos. Cabe destacar que las Revistas con éxito son las que identifican y

alcanzan un segmento del mercado que tenga cierto interés para los anunciantes.

&; Vida prolongads. Dentro del mundo de los medios, las Revistas se han
considerado aquelias que tienen una vida mas prolongada. Uno de los factores que
ayuda a que esla ventaja iome mayor fuerza es aquel que se realiza del intenso

paso de mano en mano de las Revistas.

& Calidad visual. Esta ventaja ha sido de gran importancia para los anunciantes, ya
que gracias a la impresion que tiene, el papel de calidad que se utiliza y la

produccidn que presenta es un medio utilizado y aceptado.

& Contenido. Los anuncios gue se publican en las Revistas, no solo tienen como
finalidad e mostrar los atributos de los producios, sino también explicar un poco
acerca de como es la Compafiia, asi como animar a los prospectos clientes a

interesarse por ella.
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& Promocién de ventas, Fste medio se ha considerado eficaz en la estimulacion de
ventas, gracias a que dentro de ella existen los cupones, regalan muestras de

cupones y presentan tarjetas de informacion acerca de los productos

& Economin. Bl costo que ofrece este tipo de medio es relativamente bajo y

proporcionz una alta calidad mercantil

&, Servicios ofrecidos. Los servicios que ofrecen las Revistas por mencionar algunos
son; la comercializacién, promocién y la oportunidad de poner a prueba un

producto

3.2.4 DESVENTAJAS

o Costo elevado. El costo del anuncio es elevado, sumandole a esto que la
raturaleza de las ediciones no permiten realizar cambios de titima hora, debido a

que ellos cierran sus ediciones varias semanas antes de su publicacion.

O} Distribucion. Esta desventaja se presenta debido a que todas las Revistas no estan

disponibles para todo el piblico en general, que serian los posibles compradores

O Falta de flexibilided.  Se ha considera que las Revistas son el medio mas
inflexible entre casi todos los medios, debido a que éste medio no permite hacer

cambios de f1ltimo momento en su Publicidad.

81



CAPITULO 3 COMPORTAMIENTO DI 1,08 MEDIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS,

4 Desperdicio de circulacion. Se sabe que si no se tiene una completa distribucion
y existen diferencias de circulacion, se mostrard un desperdicio. Por lo general las

Revistas no tiehen selectividad geografica del mercado.

4 Nivel de lectores.  El nivel de lectores que tiene éste medio no se ha mantenido

estable de acuerdo con el aumento de tarifas que tiene la Publicidad.

3.2.5 ESTRUCTURA PUBLICITARIA

La Estructura Publicitaria que presentan las Revistas constan de 7 partes que
son las siguientes:
er Portada. [a Portada de las Revistas no puede ser usada para Publicidad, ya que

es el gancho usado en los puestos de Revistas para despertar interés.

er Paginas de Forres. Son consideradas importantes para ia Publicidad y siempre
estdn a la venta, la cuarta pagina de forros es muy importante ya que estd expuesta

a la vista como la Portada  Se vende por lo general completa y a todo color.

La Segunda de forros se ve al abrir la Revista y toma importancia cuando en la

primera se publica el directorio o el indice de la Revista.

La tercera de forros es mas solicitada porque en ocasiones las personas prefieren
hojear las revistas de atras hacia adelante, lo que permite que €l anuncio tome

cierta importancia delante de los deméas anuncios,
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ey Solapa. El anuncio publicado en este lugar es muy eficaz  Las Solapas son la
prolongacion lateral aproximada de cinco centimetros en cada pasta, ésta
prolongacién queda doblada hacia dentro y en ocasiones es utilizada por el lector

como separador, lo que permite que el anuncio impreso en efla sea visto.

er Inserto. Es una hoja de papel més grueso que el que comunmente es utilizado y

se afiade entre sus paginas sin corresponder a los folios de las Revistas

Los editores tienen formas muy estrictas para recibirlos pues se deben ajustar a las
posibilidades técnicas de Ia encuadernacion de ella, y teniendo en cuenta el
reglamento de correos que impide que los insertos sean de mayor tamafo de las

Revistas,

€r Paginas Centrales, Primeras y Ultimas. Las Revistas conocidas a caballo se
abren un poco y dejan al descubierto las paginas centrales. Esta particularidad se
considera como una cuslidad que da aito valor publicitario a las paginas centrales,

por lo que su costo es superior al de las paginas interiores.

Después de las paginas centrales, las primeras y Ias ultimas tienen la preferencia de
encontrarse junto a las paginas interiores de forros, especialmente las primeras por

estar cerca del indice y del directorio.

er Piginas Pares ¢ Impares. Dentro de las Revistas se muestra gran interés

principalmente por las paginas impares y se consideran de un mayor valor
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Publicitario, gracias a que los lectores al abrir las Revistas lo primero que ven es

una pagina impar.

€1 Uso de las Columnas. Las piginas son dividas en colummas Asi que existen
paginas de dos, tres o cuatro columnas, y es de gran importancia saber como

obtener ¢l mayor provecho de eflas.

La columna derecha de la pagina impar es de mayor atraccion seguida de la

columna izquierda de las paginas pares

3.3 FOLLETOS

Los Folletos son considerados en cierta forma un medio barato, sin

menospreciar la funcion que ellos tienen.

Se ha considerado que éste tipo de Publicidad es un cuanto flexible, ya que
proporciona 2 la empresa la oportunidad de cubrir el tamafio de audiencia que el
desee, ya sea en pequefa o gran escala eso si, considerando que ésta se encuentre bien

definida.

Se sabe que ¢l costo de este medio por persona es muy bajo, considerando que

llega una gran cantidad de personas.
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Los Folletos son cualquier forma de Publicidad por correo directo masivo, que
se envia a un cliente probable con informacion sobre la empresa, el producto o

servicio.

Comprende todos los métodos empleados por un anunciador para seleccionar y

controlar la distribucion y escoger individuos, destinatarios de su mensaje.

El disefio, colorido y contenido de este tipo de Publicidad dependera del tipo

de producto o servicio, lo mismo que las caracteristicas del mensaje y ¢l presupuesto

3.3.1 FUNCION PRINCIPAL

Se ha considerado que los Folletos pueden utilizarse como suplemento para

proporcionar informacion general sobre algiin acto en especifico

Se tiene por conocido que éste medio es atractivo, debide a que permite a fos
anunciamtes dar a conocer su empresa como tal y [a exhibicion del producto,
proporcionando informacion suficiente para que los posibles compradores se interesen

en la empresa y los productos mostrados.

La informacidn presentada en éste material, permite que los beneficiarios
conozean sus cualidades, beneficios, garantia y especialidad, mostrandolo en un buen

papel y con una buena imagen.

85



CAPHIULG 3 COMPORTAMIENTO DI 168 MEINOS PUBLICIT ARIOS IMPRESOS

3.3.2 CARACTERISTICAS GENERALES

Puede ser personal.

e Puede ser dirigida a individuos o mercados especificos, ejerciendo mayor
control

SN Se eligen perfiles de acuerdo a su edad, sexo, ingreso, etc

¥ Se puede utilizar estrictamente confidencial

< Su uso puede inducir mas que otro medio a que el prospecto de cliente realice
una compra.

«J Permanencia, es decir que se puede guardar

¥ Economia, su costo es muy bajo

3.3.3 VENTAJAS

“" Es el medio de difusion més selectivo, ya que permite encontrar a un cliente en
particular.

#" Es un medio controlado exclusivamente por la empresa

“" Es un medio flexible, ajustable y adaptable a cualquier presupuesto

‘#" No hay distraccion en el momento de recibir la informacion.

¥ Es un medio surnamente personal

¥ Tiene rapida accion, por lo que la medicion de resultados es dificil

“" La competencia no tiene conocimiento de ta campaiia Publicitaria.

" No tiene limite de tiempo y espacio para la exposicion de argumentos de venta.

F Texto més amplio e informativo.
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3.3.4 DESVENTAJAS

Se puede considerar como desperdicio sino hay una seleccion del pablico
No existe material editorial que atraiga la atencion del lector
Existe escaso interés por parte del lector de enterarse del contenido

Representa un costo elevado para el anunciante por unidad de circulacion

BB YE

Es considerada una invasion a la privacidad

3.3.5 OBJETIVOS

va. Generacion de ventas.
. Cultivo de clientes
. Apoyo de vendedores.

= Beneficios internos.

3.4 DIRECTORIOS

Los Directorios son mejor conocidos como libros que contienen listas de
personas o compafiias, sus nimeros telefonicos y domicilios. Se conoce que los mas

comunes son producidos por el servicio telefonico que existe.

En lo gue respecta a la Publicidad se dice que los Directorios son un vehiculo

muy importante para transmitir los mensajes principalmente a los detallistas locales
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Los anuncios publicados en los Directorios comerciales y profesionales se
encuentran mas especificos que los dedicados a los consumidores, y esto debido a que
son dirigidos a los intereses profesionales especificos, asi como la capacidad y el

panorama de los servicios que proporcionan

La Publicidad contenida en la seccidn amariila se ha conocido mejor con el

nombre de Publicidad Direccional y esto gracias a que comunica a la gente a donde

puede recurrir para obtener el producto o servicio que busca.

La Publicidad contemplada dentro de los Directorios tiene una ventaja que la
distingue de la Publicidad de Imagen, y es que esta intenta crear un deseo de compra y
la de los Directorios es dirigida a los prospectos, es decir, llega a la gente que de

antemano tiene la necesidad de algin producte o servicio

Se ha considerado que este tipo de Publicidad es un medio importante y
principal dentro de la forma de consuita de los posibles compradores que necesitan o

quieren comprar algo y y4 tomaron la decision.

Dentro de los Directorios, se encuentra una lista de todos los megocios

nacionales y regionales que cuentan con un nimero telefonico

Los princtpales anunciantes de esta industria son proveedores de servicios,
entre los cuales se encuentran los restaurantes, agencias de viajes, salones de fiestas y

florerias por mencionar algunas.
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"Cabe mencionar que aproximadamente el 88% de Ia Publicidad presentada en

{a seccién amarilla es generada principalmente por negocios locales.
En el caso de la competencia se sabe que siempre ha existido solo que para ef

afio de 1984 fue cuando se dio con mayor intensidad gracias al introduccion de

ATE&T "

3.4.1 FUNCION PRINCIPAL

Se ha considerado que los Directorios o seccion amarilla como se conoce
cominmente, es utilizada para hacer comparaciones en cuanto a las compras que se

deseen realizar.

Un estudio realizado a un grupo de personas arrojo los siguientes resultados.

* Un 40% de ellos utiliza este medio para comprar en tiendas y proveedores

diferentes.

*

Un 32% lo utiliza para encontrar un negocio cerca de su domicilio.
* Un 10% para poder conocer los horarios de la tiendas.

* Un 6% se dedica solo a consultar mapas locales

Estos datos arrojados del estudio han demostrado la funcionalidad que tienen

los Directosios para los usuarios que cominmente lo utilizan

YDunn S., Watson.Publicidad Su papel en la Mercadotecnia, Ed, Mc Graw-Hill México 1995 P644
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3.42 VENTAJAS

& Presenta una ventaja primordial, que es la de la permanencia ya que ésta dura todo
un aiio.

) Muestra una cobertura amplia, ya que llega a toda clase de publico que tenga el
servicio telefonico.

% Es un medio que permite encontrar rdpidamente el producto o servicio que se
desee en cualquier momento.

& Fl costo que presenta este medio es flexible es por ello que cuenta con una gran
audiencia.

& Cuenta con un servicio especial de teléfonos de emergencia que es de gran ayuda

para los anunciantes que la poseen.

3.4.3 DESVENTAJAS

J— Es rigido, ya que no se pueden presentar cambios de iltima hora y no se puede
actualizar constanternente

- La presentacién no es muy favorable y carece de creatividad

< Por el nimero tan grande de suscriptores es facil que alguno pase desapercibido

- Proporciona datos complejos que no permiten tener un conocimiento profundo

acerca del producto o servicio que se anuncia,
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3.4.4 AUDIENCIA

Los consumidores que utilizan los Directorios tienen un comportamiento muy
diferente a cualquier consumidor que utiliza otros medios de Publicidad. Cabe
destacar que los anuncios publicados en los Directorios, son disefiados de una forma

muy diferente a cualquier otro anuncio de Publicidad.

Ya se sefialé que la Publicidad en los Directorios es (itil para las personas que
van a realizar una compra inmediata, es por esto gue los anuncios mostrados no son
molestos para los posibles compradores, ya que se considera el ultimo paso en la

basqueda de un producto o servicio.

Segiin S Watson Dunn: "La gente que se ha considerado usuario frecuente de
los Directorios, son personas que oscilan en una edad joven intermedia, que cuentan
con un nivel afto de educacidn, profesionales que vivan en un lugar acomodado y que

poseen un ingreso mas o menos estable”

Cuando se habla de la audiencia que este medio tiene los expertos sugieren

que existen dos categorias basicas para clasificarlas, y estas son:

Aquellos que lo conocen:

+ Consumidores frecuentes y anteniores.
+ Consumidores recomendados.

+ Los que han visto los anuncios.
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+ Los que los ven al pasar

Aquellos que buscan lo que usted ofrece:

Consumidores cercanos al mercado.

..i..

+

Compradores de emergencia,

+ Las personas no satisfechas con sus compras
+ Compradores poco frecuentes.

+ Compradores de la competencia.

+ Curiosos

3.4.5 CREACION DE UN ANUNCIO

En la actualidad hay principios basicos que han pasado la prueba del tiempo. Se
ha considerado que los anuncios en la seccidn amarilla aun tienen que mantenerse

dentro de un ambiente saturado.

Se ha considerado que por lo regular ios anuncios mas grandes tienen mayor

atencién que los pequefios.

Un factor que influye en la decision de los consumidores ¢s la conveniencia,
principalmente tomando en cuenta la ubicacion y los horarios que las tiendas tienen.
Otros factores que pueden afectar, es el panorama de las lineas de productos o

servicios disponibles, v la imagen de la tienda,
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INDICE ¥ ENCABEZADOS

Se ha considerado que la caracteristica mas relevante de este tipo de Publicidad
s su sistema de clasificacién, va que los consumidores tienen la facilidad de encontrar

lo que necesitan de una manera mas eficiente.

En ocasiones surgen dudas de en donde es conveniente que la gente busque la
informacion necesaria, y es por ello que se recomienda a los anunciantes usar anuncios

multiples que cubran todos los encabezados posibles.

INFORMACION CRUCIAL

A parte de tenerla ubicacion y horarios de los lugares a donde pueden adquirir
sus productos, esta incluye el niimero telefonico, para que los consumidores puedan

tomar una buena decision.

Se ha conisderado que los Directorios son una opcion para los consumidores
ya que como contienen el nimero telefonico de los comercio, ellos pueden hacer una

lamada antes de realizar sus compras
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REDACCION

Se aconseja utilizar un encabezado que tome muy bien en cuenia la
personalidad y sentido que tiene el servicio ofrecido, esto se hace en lugar de poner
solo el nombre de la tienda, se ha recomendado esio para lograr un mayor impacto

ante ¢l pablico.

Los factores basicos para la redaccion de la seccion amarilla son
1) Confiabilidad: Referencias, seguridad y afios que tiene el negocio.
&) Ventas v servicio autorizado. Nombres de marcas internacionales,
&F) Caracteristicas especiales Recepcion de tarjetas de crédito
7 Lineas o servicios completos: Calidad y tipo especial, rango y variedad.
G Ttustraciones: Frases publicitarias y emblemas
AF1 Ubicacion, tamatio, mimero telefénico claro y facil de leer- Sefializaciones, mapas e

intersecciones importantes

DISENO

Entre los elementos mas importantes en el diseflo se encuentran:

Tamaiio
En muchas ocasiones las decisiones que toman los posibles compradores se ven
reflejada ante ef tamafio del anuncio publicado Usn estudio realizado informd que

cuanto mas grande sea el anuncio, la recepcion del consumidor sera mis adecuada.
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La eleccion del tamafio del anuncio resulta un poco complicada y puede ser
que ¢ mejor tamafio y formato de un anuncio puede estar entre el sencillo y con una
sola linea, hasta un tamafioc mayor que el anuncio més grande que esta bajo el

encabezado.

Imagen.
Este elemento tiene a su cargo tomar decisiones en base a la reputacion e imagen de la
tienda, la personalidad de la tienda debe ir reflejada en el disefio del anuncio, esta

personalidad se ve a través del encabezados, ilustraciones, layout y el uso de la

tipografia.

Graficos’
El disefio tiene diversas funciones independientemente de la imagen, dentro de un
mercado competitivo, el disefio del anuncio hace que resalte. Los elementos que
logran captar la atencion deben ser en negrita y con letra grande

Hay que evitar que los graficos tengan muchos detalles, y tomar en
consideracion que las fotografias no se¢ reproducen de calidad, por el tipo de papel ¢

impresion que se utilizan
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3.4.6 INNOVACIONES IMPORTANTES

En el campo de la seccién amarilla, se han dado cambios importantes con el fin
de que este medio se convierta en una alternativa viable para los anunciantes. Entre
eflos encontramos los audiotextos que se combinan con la seccion amarilla y que solo
se encuentran disponibles en 175 Ciudades aproximadamente de Estados Unidos y

Canada,
Otra innovacion presentada es la seccion amarilla parlante, esta ofrece

informacién de finanzas, noticias, clima y deportes. ¥ se comienzan a ofrecer una

variedad de servicios comerciales.
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4.1 ANTECEDENTES DE LAS ESTRATEGIAS EN PUBLICIDAD

"En la Estrategia de los medios ha influido mucho ciertos cambios ocurridos
durante el transcurso de la Segunda Guerra Mundial A continuacion 5e mencionaran

algunas de [as mas importantes."!

bl auge de la Telewsion.  El més evidente y significativo, ha sido el rapido
crecimiento de la Television. Esta se ha convertido en el medio predominante para
muchos articulos envasados que se anuncian en casi todo el pais y ha constituido una

parte importante de los Medios Publicitarios de importantes fabricantes nacionales.

Incremento de la complejidad de los Medios. Desde la Segunda Guerra
Mundial se han producido cambios de gran importancia en todos los Medios
Publicitarios  Principalmente disminuyo Ja importancia de la radios en cadena En el
mundo de las Revistas desaparecieron publicaciones que en su momento fueron muy
importantes, como Woman's Home Companion, y han aparecido otras nuevas

buscando la especialidad

Progresos Tecnoldgicos. Se ha notado principalmente en los medios
electronicos, el video tape, las pantalias de panel de cristal, la television a color y los
radios de transistores, se cousideraron los progresos mas importantes de aquefla
¢poca  En Jo tocante a los Medios Impresos, se buscod el perfeccionamiento de las
tintas, los procesos de reproduccion, el papel y ¢l color que fueron los progresos mas
notables

TDunn S., Watson. Publicidad. Su papel en Ia Mercadotecnia Moderna Meéxico
Ed. Hispanoamericana, 1995 P. 48)
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Aumento del volumen de la Publicidad.  La Publicidad aumentd mis de prisa
que el ingreso nacional total o el producto nacional bruto  Ello significo que fos

compradores de Medios Publicitarios tuvieron presupuestos mayores

Desarrollo del concepto Mercadotécmico.  "El hombre de negocios hace mas
hincapié en la Mercadotecnia comparada con la produccion  Se dio cuenta que tenia
Jos recursos necesarios para producir todo lo que compre ¢l mercado  En esta época

se orientd mas hacia ef consumidor y no en la maquina que hacia el preducio "2

Cambios en el mercado norteamericano. Este mercado suffio cambios
importantes entre los cuales se enlistan los siguientes; en los grupos demograficos
figuran las concentraciones geograficas de la poblacion, el tamafio de las familias, el
nivel educacional, las edades, la distribucion de ingresos y la suburbanizacion. Los
cambios del mercado se reflejan rapidamente en las pautas de lectura, audicion y

vision

4.2 CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Una Estrategia puede ser conceptualizada partiendo de dos premisas
diferentes. La primera premisa indica lo que una organizacion intenta hacer y también
la perspectiva de lo gue eventualmente hace, sin importar lo que en un principio
deseaba realizar.

2 Dunn §., Watson. Publicidad Su papel en 1a Mercadotecnia Moderna México
Ed Hispanoamenicana, 1993 P, 482
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En la primera premisa la Estrategia indica un panorama general que ayuda a

definir y alcanzar los objetivos de la organizacion para pener en practica su mision

En la segunda, la Estrategia es el patron de las respuestas de [a organizacion a

su ambiente a traveés del nempo.

Después de haberse terminado la Estrategia Publicitaria y haber seleccionado
textos y dibujos, el anunciante tiene ahora una gran decisién que tomar, es decir el de

{levar el mensaje o anuncio hasta la atencton de los posibles compradores

~

Es por ello que es importante que la Publicidad sea colocada en lugares
estratégicos para asi poder llegar a un nimero mayor de prospectos y asi influir en una

forma eficiente y a bajo costo.

Una estrategia de Mercadotecma, es un conjunio de principios consistentes
apropiados y factibles, a través de los cuales una compaiiia espera lograr sus objetivos
a largo plazo, tanto de clientes como de utilidades, en un medio ambiente competitivo

particular

Una estrategia puede considerarse como la forma mds apropiada de hacer las
cosas, es decir, determinar el mensaje apropiado, decidir las personas mas apropiadas
y como ilegar a ellas, esto constituye un razonamiento realista y viable a las

compafiias.
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4.2.1 NATURALEZA DE LAS ESTRATEGIAS DE LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS

En lo que respecta a los Medios Publicitarios no existe alguna estrategia o
decision Optima que sea aplicable a todas las situaciones que se presenten o 2
sifuaciones similares  Esto se explica debido a que nunca se han presentado dos

situaciones exactamente analogas.

La investigacion ha contribuido fuertemente a mejorar la formulacion de
estrategias y decisiones que se refieren a los Medios y nunca podra ser evitada la

necesidad de depender de un criterio de la direccion

Se admite como cosa corriente el que empresas comparables que operan
virtualmente en los mismos mercados opten por posturas mercadologicas v de accidn

de Medios Publicitarios basicamente diferentes

4.2.2 FUENTES DE INFORMACION SOBRE LOS MEDIOS

Una de las primeras cosas que necesita el comprador de medios es conocer las

diferentes opciones entre las cuales puede elegir y las fuentes de informacion sobre las

mismas. Los datos de los diversos medios pueden obtenerse dentro del mismo medio

v en fuentes exteriores
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Fuentes relacionadas con los Medios.

El medio proporciona al anunciador una tarjeta donde incluye las tarifas, y que
esencialmente contiene una lista de precios del tiempo y espacio que vende  Los
distintos medios preparan informes sobre las clases de mercados que cubren, el perfil
demografico de su pablico y el tipo de productos gque compran. Algunos medios
proporcionan datos comerciales como los indices que se utitizan para calcular la

demanda potencial de un posible anunciador.

43 ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA ESTRATEGIA DE LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS

Para poder realizar una buena estrategia, y realizar una buena eleccion del

Medio, s necesario realizar cuatro pasos basicos

* Es necesario recoger y analizar todos fos datos pertinentes y disponibles

Aqui es en donde se contribuye a la investigacion mercadologica y publicitana

* Incorporar los datos de que se dispongan a la situacion mercadologica
existente para poder determinar alternativas en cuamnto a estrategias ¢

decisiones referentes a los medios.

*Se aplica un criterio a nivel ejecutivo a los hechos con el fin de establecer

estrategias y programas de mercado  Este criterio selecciona la estrategia de
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medios que se consideran mas conveniente asi como el tipo de medio para

cada situacidn adecuada.

* Este Gltimo elemento esta muy relacionado con el criterio gjecutivo y la
imaginacion  La accién combinada det criteno y la imaginacion ejecutiva se

proyecta en las auténticas decisiones y estrategias de Medios Publicitarios.

La eleccion y estrategias de medios pueden verse afectadas por la recoleccion
de datos que se obtienen mediante la investigacion, ya que por lo regular se cuenta con

una parte de la informacion que debe disponerse en la toma de decisiones.

Se logra una decision creadora relativa a Medios Publicitarios, cuando se
combinan factores que actian en una situacion determinada, con experiencia,
imaginacion y un criterio fundamentado sélidamente para determinar una estrategia de

Medios Pubiicitarios o una eleccion de los mismos.

No son verdaderamente creadoras las decisiones relativas a Medios
Publicitarios que se hayan tomado sin el criterio ejecutivo y la imaginacion hayan

asimilado eficazmente los factores para llegar a una solucion adecuada.
Fl proceso de toma de decisiones relativas a los Medios Publicitarios es una

funcion ejecutiva  El éxito que se tenga serd en base al desempefio de esta funcion y

que depende tinicamente de la capacidad de quienes las ejercen.
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4.3.1 PROBLEMAS EN EL USO DE LOS MEDIOS

Después de haber tomado la decision en cuanto a tipos, clases y vehiculos de
Medios, hay que buscar la opcidn de como se usaran.  Esta eleccion tiene una
variedad de decisiones que culminan en el programa Publicitario, el cual ha de indicar
los anuncios que apareceran, en que dia {y a que hora del dia) en ef caso de los Medios

electronicos

Si se habla de los Periodicos puede usarse en blanco y negro o en calor,

buscando una gran variedad de tamafios de insercion.

Los problemas del uso de los Medios tienden a dividirse en cuatro categorias

principales; continuidad, difusion, frecuencia y tamafio

Contmidad
Este término es utilizado para describir la pauta general de la distribucion del

mensaje en un periodo deternunado

Difusion

Es el nimero de persona u hogares a los cuales flega un mensaje.  Si se usa
mas de un Medio Publicitario se podra duplicar la difusién.  Con los nimeros
sucesivos de un periddico o una Revista se tiende a llegar una y otra vez a las mismas

personas; por o que puede interesar la difusion acumulativa.
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Frecuencia
Corresponde al nimero de veces en que se difunde un mensaje en un tiempo
determinado. Cuanto mayor sea la frecuencia, es mas probable que el piblico oiga y

vea el mensaje.

Tamario
Puede medirse en espacio o tiempo. Cuanto mayor sea fa porcion de espacio

0 tiempo que se compre mayor sera la intensidad de la impresion

Se debe de tener presente que estos problemas de uso de los Medios
Publicitarios no son factibles para darles una solucién improvisada Son muy
complejos v el comprador de los Medios Publicitarios tendrda que formularse un

programa en donde tendra muchas soluciones alternativas

4.3.2 PLANY COMPRA DE MEDIOS

El Plan o Proyecto de la utilizacion de los Medios es un parte integral del plan
general de Publicidad, el cual constituye parte integral de la estrategia comercial de la
orgamizacion.  En el Plan de Medios se va a determinar la Utilizacion del espacio-
tiempo destinados a anuncios, con el fin de lograr los objetivos comerciales de fa

empresa,
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Cuando es presentado un proyecto a el cliente de una campafia anunciadora,
éste va acompafiado de un plan de medios ¢n el cual se especifican recomendaciones
sobre su localizacion, Se presenta generalmente en dos partes: Un analisis individual
de las recomendaciones de los Medios y el otro haciendo un analisis comparativo de

las diversas recomendaciones.

Los Medios pueden ser comprados por individuos o grupos diversos de la
organizacion del anunciante o bien por una agencia de Publicidad, o mediante un

servicio especializado como se ha venido manejando en los dltimos afios.

El planeador de Medios debe conocer perfectamente costos, cirqulacion,
periodicidad de publicacion requisitos mecanicos, fechas de cierre y servicios

especiales de los Medios.

El planeador de Medios debe tener conocimiento del llamado perfil del
consumo (caracteristicas de los lectores) de cada Medio, y determinar la relacion que
se tiene con el publico meta de la marca, especificamente en factores de edad, sexo,
ingresos, volumen familiar, etc. Debe poseer también alguna informacion de

actitudes de la marca en cuestion y hacia las marcas de los competidores.
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4.4 ELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Esta actividad con el paso del tiempo se ha convertido en un proceso ejecutivo
y creador.  Existe una accion mutua entre el vehiculo que transporta el mensaje y el
propio mensaje en si, que puede provocar una mayor impresion ante la mente de las

personas.

La eleccion del vehiculo de transporte esta estrechamente relacionada con el
propio producto, la presentacion, el distnbuidor, la naturaleza de la actividad de
mercadizacion y con muchos mis elementos  Los Medios Publicitarios actoan en un

ambiente particular que es creado por factores mercadolégicos especificos

Existe una interaccidon dinamica entre el vehiculo que transporta el Medio
Publicitario por una parte el mensaje publiciiario v por otra parte en conjunto de
factores mercadologicos que sirven para diferenciar el papel del medio dentro del

proceso de venta.

La eleccion de Medios implica una decision de nivel ejecutivo en cualquier
caso, y siempre existira una diferencia de criterios en la forma en que el Medio se

ajustara al mensaje publicitario y con los demas factores

La eleccion de Medios es complicada porque la investigacion realizada sobre

ellos se refiere principalmente a la reparticion de mensajes.
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La estrategia publicitaria, sirve de guia a la utilizacion de ios medios esto es no
se reduce a simples reglas susceptibles de constantes cambios, que dan por resultado
las fuerzas del mercado en constante cambio.  Se ha considerado que los Medios
Publicitarios son los vehiculos que flevan el mensaje a las personas y que su efectividad
en cualquier momento dependera de la habtlidad con que se hayan utilizadoe y con la
interrelacion que ha presentado con los demas elementos que constituyen los
programas de venta y promocion.  Todo Medio correctamente utilizado, puede ser un

oficaz elemento en cualquier programa de ventas

4.4.1 ESTRATEGIA DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Se ha considerado que los mensajes de los productos no pueden llegar solo por
conducto de tos Medios de comunicacion a los piiblicos, sino también de acuerdo a la
conversaciéon personal.  Se ha denominado que la Publicidad se destina a numerosos

pablicos y en consecuencia se debe atener a dichos Medios.

Para poder tomar una buena decision en cuanto a los Medios, es importante
considerar la cantidad de informacién objetiva sobre ellos que sobre cualquier otra fase
de la Publicidad.  Existe informacion sobre la circulacion, publicos, tarifas y costos,

que son de facil alcance para cualquier persona.
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A pesar de contar con toda la informacion requerida, la compra de los medios
de publicidad sigue siendo una operacién subjetiva en alto grado. Existen dos razones
que explican esta situacion,

I El ndmero de sintesis diferentes que se pueden utilizar en una situacién dada.

2 Que los datos presentados en las sintesis no son tan comparables a simple vista.

Una estrategia busca ampliar el mercado total, al perseguir un mayor uso de

nuevos usuarios y nuevas aplicaciones.

Se pueden desarrollar estrategias para defender el negocio de los ataques de ia
competencia.  También puede ser dirigida en materia de innovacion, eficacia
competitiva y valor para los consumidores Se encarga de evaluar eficazmente

amenazas competitivas potenciales, para si poder contrarrestarias.

Las estrategias deben adaptarse a las necesidades de los consumidores y
también z las estrategias de los competidores  Debe tenerse muy presente ¢l tamafio y
la posicion de la empresa para la cual se implante una estrategia para que asi pueda

implantarse la mas adecuada y que proporcione una ventaja competitiva fuerte.
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4.4.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS
Dentro de ias estrategias se encuentran los siguientes tipos.

RETQ DE MERCADQ. Se busca atacar a los competidores, para poder obtener
mayor porcion del mercado

El retador debe definir primeyo su objetivo estratégico  La mayona busca
acrecentar su rentabilidad al aumentar sus porciones de mercado.  El objetivo

estratégico depende del consumidor.

IMITACION DEL MERCAD(Q: Intenta tener porciones de mercado y utilidades
estables al sepuir las ofertas del producto, precios y programas de Mercadotecnia.
La meta de esta estrategia es maniener a los consumidores actuales y atraer una

porcion justa de otros nuevos.

NICHO DE MERCADQ:  Es utilizada principalmente por firmas pequedias o grandes
que carecen de una posicion establecida.  Su finalidad es servir a nichos de mercado
que los grandes competidores pasan por alto.

Las empresas pequefias ocupan nichos de mercado a los que sirven eficazmente
mediante la especiatizacidn, y que las empresas mas grandes son propensas a descuidar
O ignorar.

El nicho de mercado no solo es de interés para las empresas pequefias sino
también para divisiones mas pequefias de compafiias grandes que no son capaces de

fogear una posicion mejor en esa industria.
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La estrategia debe cambnar para enfrentarse a los cambios en ja situacion
competitiva  La implantacion de una estrategia depende de tener gente apropiada

haciendo las cosas correctas dentro de la estructura y clima organizacional adecuado

El proceso de implantacion de la estrategia implica el desarrollo de programas
de accion detallados, construir una estructura organizacional eficaz, disefiar sistemas
de decisidon y recompensa, encontrar y asignar recursos humanos apropiados y

establecer un clima organizacional adecuado.

El programa de accion identifica decisiones y tareas de implantacion
importantes, y asigna a personas o umdades especificas en la compaiia  Establece un
horario que especifica a que hora debe tomarse decisiones y cuando se deben poner en

practica.  Se muestra lo que debe hacerse.

Este programa tendra su ejecucion dentro de la estructura organizacional, La
misma defina tareas para departamento y personas especificas, establece lineas de
autoridad y comunicacion, y coordina decisiones y acciones en todos los niveles de la
compafita  La estructura de la organizacion debe ajustarse y apoyar la estrategias y

los programas.
Los sistemas de decisidon y recompensa consisten en procedimientos de

operacion par actividades como planeacion, investigacion, presupuesto, reclutamiento,

compensacion y control.
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La empresa debe reclutar, desarrollar, asignar y motivar a personas capaces de
realizar estrategias y programas de Mercadotecnia La gerencia tiene a su cargo

establecer un clima organizacional en donde puedan trabajar eficazmente.

Una estrategia de Mercadotecnia no son acclones especiales, sino una
declaracion que indica hacia donde deben dirigirse [as mayores fuerzas con el objeto

de alcanzar las metas.

Dentro de una esirategia existen acciones especificas llamadas tacticas, las

cuales son un conjunto de medios que se emplean para conseguir un resultado.

4.5 LA PUBLICIDAD DENTRO DE LAS MICROEMPRESAS
PAPELERAS

En lo que respecta a las microempresas papeleras, es recomendable que ellas
utilicen un tipo de Publicidad que pueda traer beneficios encaminados a tener una

mayor productividad.

Como ya se estudio, la Publicidad se debe utilizar de la manera mas eficiente v

buscando el mejor aprovechamiento.
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Cabe destacar que una microempresa, por [o regular no cuenta con un capital
suficiente para poder realizar un gasto fuerte en Publicidad, generalmente este tipo de
empresas piensan muy poco en ello, y quizds porque consideren que es un gasto intitil,

y por la faita de informacion acerca de los beneficios que les pueda traer

Dentro de la utilidad que la Publicidad proporciona, se puede mencionar que
gracias a ella se da a conocer la empresa come tal, tratando de mostrar lo que
representa por medio de los productos que se anuncian v la distincién que muestra en

ella

Hablando de cualquier tipo de empresa, se sabe de antemano que una buena
Publicidad y un buen servicio traen como consecuencia un reconocimiento importante,
ya que st es de alta calidad y dentro de la Publicidad se proyecta el objetivo deseado,

tendra un reflejo notorio en el volumen de ventas

En lo que respecta a los Medios Publicitarios que se analizaron en ef capitulo
anterior, se puede determinar que para lograr un impacto importante frente a los
competidores, las microempresas papeleras tendrian que realizar una combinacién de
Medios, para que ¢l resultado sea efectivo, considerando de antemano que el
presupuesto destinado para la Publicidad no es muy grande. Es por elio que se
aconseja utilizar los Folletos los Directorios, Tripticos y Volantes como parte
fiundamental de la Publicidad dentro de este tipo de empresas, tomando como base que
su costo no es elevado y se podra realizar en el momento que las personas lo

dispongan.
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Se toma en cuenta a los Folletos primeramente porque se consideran que su
costo no es muy elevado, y que la Publicidad que se preseate dentro de ¢ellos se podra
manejar en el momento en que asi se disponga efectuando los cambios pertinentes en
¢l momento indicado, y en lo que respecta a losDirectorios se ha considerado que es
una Publicidad permanente, ya que solo se realizaran cambios cada afio, pero que

tendra una presencia importante durante todo ese lapso.

Dentro de microempresas papeleras, es un poco dificil saber cuando implantar
una estrategia de Publicidad, ya que desafortunadamente son pocas las que piensan
que eso es importante, independientemente de que no cuentan con un capital suficiente
para poner en practica los planes que se tengan presefites, también se toma en cuenta
que ellos no poseen la informacion suficiente para poder decidir acerca de ctial es el

mejor v el que le traera resultados mas efectivos.

4.5.1 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DENTRO DE LAS
MICROEMPRESAS PAPELERAS

Se trata de analizar la causa porqué este tipo de empresas podrian solicitar
implantar upa estrategia, y se ha tenido como resultado que principalmente ellas
buscan implantarla porque han encontrado una disminucién en sus ventas, lo que
provoca un desatino en saber cual es la causa, en muchas otras ocasiones consideran
que introducir una estrategia les ayudaré para adquirir reconocimiento dentro del

mercado y poder dar a conocer los productos que ellos ofrecen.
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Se ha observado que las estrategias dentro de este tipo de empresas no siempre
proporcionan ¢l resultado esperado, pero no es gracias a que no funcionen, sino gue
no saben como encaminarlas en Ia direccion correcta, y en muchas ocasiones piensan

que ellas haran magia con el nivel de ventas que esperaban obtener.

En otras ocasiones las estrategias son utilizadas para dar a conocer la
existencia de los productos que ya se tienen en el mercado, o poder poner en el
mercado los nuevos productos que se vayan a manejar, buscando asi obtener un

prestigio y reconocimiento importante

4,5.2 SUGERENCIAS DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

De acuverdo al tipo de esirategias que ya se mencionaron, a este tipo de
microempresas se les puede implantar la estrategia de "Nicho de Mercado®, debido a
que ella tiene como objetivo primordial, que las empresas que la implanten cubran los
nichos de mercado que las grandes no han atendido, por considerarlas muy poco

importantes.

Se considera que estas microempresas pueden satisfacer las necesidades de los
consumidores en pequefio, gractas a que cuentan con muy poco personal que busca

brindar atencion de calidad para poder obtener mejores resultados.
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Se determina que las estrategias son un paso muy unportante ya que eilas
implican realizar actividades diversas que proporcionan a la empresa una mayor

veniaja eficiente a los consumidores.

El implantar una estrategia trae consigo beneficios que son observados a simple
vista, como el de mantener clientes actuales y atraer nuevos clientes potenciales que

incrementen las ventas, trayendo consigo un equilibeio estructural y financiero,

Dentro de este tipo de empresas se podria considerar que una causa que
provocaria la implantacién de la estrategia, seria ¢l obtener un mayor reconocimiento

dentro del mercado al cual sirve, para asi poder lograr los objetivos deseados.

Cabe destacar que dentro de las estrategias que se implanten para este tipo de
empresas se podrian utilizar medios impresos que tengan un costo bajo y que sean
adecuados para el objetivo que se planteen, tomando en consideracién a los Folletos y
los Directorios como ya se menciono anteriormente, basicamente porque ellos traen

ventajas significativas ante su competencia.
Hablando de las ventajas que proporcionan los Directorios ellos proporcionan

una permanencia a corto plazo que es de gran utilidad ya que per lo regular puede ser

observada en ¢l momento en que los consumidores deseen adquirir algiin producto

1i6
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En lo tocante a los Folletos, este Medio representa una de las ventajas mas
importantes dentro de la Publicidad, y es la de poder realizarla en el momento més
oportuno y realizando los cambios pertinentes cuando asi se requiera, ademas de que

proporciona la ventaja de optar por el material que se requiera para su Publicidad

Hay que considerar también que el tmplantar una estrategia es una arma de dos
filos, ya que en muchas ocastones puede salir contraproducente si no estd encaminada
correctamente, pero también hay que dejar clare que ellas pueden representar un buen

resuliado si se sigue el camino correcto.

Es de gran importancia mencionar que las estrategias dentro de este tipo de
empresas tienen yna gran utilidad, y que sabiendo implantarlas adecuadamente, traera
resultados que los ejecutivos que se encargaron de tomar la decision quedaran

asombrados.
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CONCLUSIONES

CONCILUSIONES

La Publicidad se considera una parte fundamental en nuestra vida diarta, ya que
gracias a ella se puede conocer lo que nos rodea asi como también adquirir bienes y

servicios que son indispensables para la vida cotidiana.

Si se ha considerado importante la Publicidad dentro de nuestra vida, también
debe ser importante utilizarla dentro de las organizaciones, fundamentalmente para

darlas a conocer y poder encontrar un lugar dentro del mercado lleno de competencia.

Si bien es cierto que las empresas con grandes capitales son las que
principalmente se sirven de la Publicidad como intrumento para posicionarse, también
las empresas pequeiias buscan mantenerse dentro de la misma linea, ellas deben
preocuparse mas por buscar un lugar en el mercado ya que no cuentan con una gran

capital para realizar dicho gasto.

Dentro del ramo empresarial la mayoria de ellas se preocupa por tener un
cimiento importante, ya que de elio dependera el crecimiento que tengan.  Esto se
realizaré mediante el establecimiento firme de sus objetivos, que podran llevarse a

cabo a través de una buena organizacion efectuada a través de la administracion

La Publicidad stempre se ha considerado un tema importante en las empresas,
es por ¢ello que las decisiones tomadas sobre ella tienen un peso considerable, primero

que nada buscan y se plantean el objetivo que se desea alcanzar, posteriormente un
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CONCILUSIONES

mensaje que se¢ transmitird, analizar el medio adecuado para €l mismo y el tiempo en

que se publicara

Este tipo de publicacion es de gran relevancia en el proceso de toma de
decisiones ya que teniendo esta a su alcance y conociénde el valor que los medios
ticnen, se podrd tomar una buena decision considerando todos los factores que se
involucran en la decision  Gracias a que se tiene toda la informacidén se puede
especular en cual seria mas conveniente utilizar para el tipo de empresa al que se

dirgira

Asi mismo dentro de las microempresas en muchas ocasiones se busca manejar
estrategias de Publicidad, que ayuden encontrar un apoyo dentro del mercado,
frecuentemente se determina Hlevarlas a cabo para calmar un poco la competencia y asi

encontrar una estabilidad

Es por ello que las estrategias que se puedan realizar dentro de la Publicidad
son muy significativas para las empresas, siempre y cuando vayan encausadas

correctamente y con el fin de lograr los objetivos establecidos.

D¢ acuerdo a ia hipotesis que se comprobd v dice "Si los Medios Publicitarios
Impresos influyen como una estrategia de venta, entonces se consideraran tm
instrumento en el incremento de las ventas", se demuestra que las estrategias
publicitarias son una herramienta importante en el volimen de las ventas, gracias a que
manejando la Publicidad con gran efectividad se mostré un alto volumen de ventas sin

haber invertido excesivamente en ella.
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ANFXOS

MEDIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

Estos anexos que se presentan a continuacion tienen como objetivo
primordial el mostrar la Publicidad contenida en los Medios que se

explicaron anteriormente en el capitulo 3.

Buscando asi, tratar de convencer a los anunciantes de lo efectiva
que es la Publicidad, la buena imagen que presentan y lo bien que se ven

anunciados sus productos en los diferentes Medios.

En el caso especifico de las estrategias sirve para que el anunciador
pueda tomar una buena decision, en cual Medio puede ser mas efectivo

poner la Publicidad que se establecera en dicha estrategia
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ANENOS

ANEXQO !

Se muestra los anuncios que se pueden publicar dentro del
Periodico, solo se presentan ejemplos del tipo de Publicidad que puede

contener éste Medio
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ANEXOS

ANEXO 2

Este anexo muestra la variedad de Revistas que existen en el
mercado por mencionar algunas, de las cuales podrian tomar una decision

los anunciadores de acuerdo al tipo de producto que deseen anunciar.
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ANFNOS

ANEXO 3

Dentro de éste anexo se muestran algunos tipos de Folletos que se
pueden realizar. Lo que se pretende es mostrar el contraste que existe
entre ¢l color y el blanco y negro, exhibiendo la calidad del material, el

tamaiio v ¢l contenido
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AN ROS

ANEXO 4

Se toca la Publicidad que puede ser mostrada dentro de los
Directorios, en éste caso se manejd la Publicidad que se encuentra en la
Seccion Amaritla mostrando en la tustracidn algunos de los tamafos que

se pueden utibizar en éste tipo de Medio Publicitario
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[RERMENOLGGIA APLICADAEN LA PUB CIDAD

T TERMINOLOGIA APLICADA EN PUBLICIDAD

Actitud.  Son evaluaciones cognoscitivas duraderas de fipo positivo ¢ negativo de
unQ persona, sus senfimientos y las tendencias de accion hacia un objeto o weq.

Andloge. Semejanza.

Decision.  Resolucion adopiada en wuna cosa dudosa, es decir, es la accion seguida
de una accion correspondiente, o preferida de otra alternativa, reflexion.

Denotar, Indicar, ammciar, significar.

Edicion desktop. Impresion o grabacion y publicacion de una obra escrito o disco
elaborada sobre un escritorio,

Especular.  Efectuar operaciones comerciales o financieras cuyo beneficio se
obtendrd por las variaciones en los precios de los cambios.

Heologia.  Compunto de 1deas que caracferizan a unq persona, grupo, épocd, o
movimiento cultural, religioso o politico.

Layout. Plan, equipo, disposicion, organizacion.

Linea dgata.  Medida esténdar para el espacto Publicitario, 1714 de puigada por
columna.

Mercadotecnia,  Actividad humana dirigida a la satisfaccion de necesidades y
deseos mediante el intercambio de procesos.
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TERMINOLOGIA APLIC ADA LN 1A PUBLICTDAD

Niche de Mercado. {55 una parte del mercado que tiene caracteristicas especificas
que logran satisfacer las necesidades de los consumidores.

Objetivo.  Son los punios vitales que dan vida al orgarnismo administrarivo donde se
desermvelven el acto o la accidn.

Persuadir. Convencer para que alguien crea, haga o quiera hacer Cierta cosa.

Posicionamiento en el mercado. Formulacton de un posicionanmiento compeitinve
para el praducto y una mezcla de Mercadotecnia detallada.

Postura. Actitud gite se toma con respecto a un asunto, ideologia elc.

Pregonero. Drvulgador indiscreto de noticias. Ls aquella persona que anuncia en fa
calle y a grito una mercancia. :

Publicidad. Cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de
ideas, brenes o servicios por patrocinador identificado.

Rating. Cifra expresada en dimensiones lineales, que sirve de criterio para
clasificar el nivel de audiencia de un estudio readizado para cualgiier medio.

Refuglatones.  Lugar donde se encuentran los amuncios que som {ocalizados en las
paradas del autotransporte publico.

Rentabilidad. Cardcter de lo que produce un beneficto.

Sistematizacion. Fsiructurar, organizar, COR R sisfema.
Slogan. Formula breve y elocuente usado en Publicidad o en propaganda politica,

Subsistencia. Conjunio de medios necesarios para el sustento de la vida humana.
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TI RMINOLOGIA APLICADA EN T A PURE [CIDAD

Tipografia. Procedimiento de imprestdn con formas de relieve (caracteres moviles,
grabados o clichés).

Tiraje.  Operacion que trene por obyelo sacar copias fotogrdficas a partr de un
negativo.

Toma de Decisiones.  Seleccion de une entre varias opciones ¢ cursos akternativos

de accion.
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