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INTRODUCCION

El rdpido desarrollo que ha alcanzado la publicidad en nues
tro medio, y 1o interesante que resulta su estudio e investigacién, -
ha sido el motivo primordial delcual escog! uno de sus muchos temas -
para desarrollarlo en esta tesis profesional,

En la actualidad, todos los mercados se han convertido en -
campos competitivos tanto de pracio como de calidad; lo que exige a -
1as empresas una mejor planeacidn en métodos de produccidn y organiza
cidn, logrando de esta manera reducir costos y  aumentar calidad y -
eficiencia, También exigen los tiempos modernos a las empresas, la --
creacifn de acertadas campafias publicitarias, las cuales son de impor
tancia capital, tanto en el lanzamiento de un producto, como en la --
creacién de prestigio de la firma, es pues, la publicidad, unc de los
aspectos mds importantes en el éx1to de los negocios.

Los puntos bdsicos que hay que tomar en consideracign al --
ejecutar una acertada campana de publicidad, crean la necesidad de --
que dicha campaia sea dirigida por ura persona con suficientes conoci
mientos en la materfa, y siendo el Licenciado en Administraci6n de Em
presas un experto en la mayorfa de ellos, cfuo ser en estudios de mer
cados, interpretaciones del consumidor, manejo y control, etc,, se le
considera como una de las personas mds aptas para hacerlo.

E) presente trabajo, se ha dividido en seis capftulos fun -
damentales, en el orimero se habla sobre el desarrolio e importan--
cia de la publicidad en 1a vida moderna; a continuacibn se hace un --
breve estudio sobre el consumidor haciendo énfasis en las motivacio--
nes que 1o llevan a hacer la compra, lo que resulta muy interesante,-
pues el publicista de hoy en 412, presta tanta atencién a los gustos-
y fantasias del consumidor que sus deseos se multiplican en una pro -
porcibn considerable.



Sequidamente en el capftulo tercero damos a conocer la im--
portancia que tiene la investigacién y Jocalizacibn del mercado para-
la ejecucidn de la campafia. £n los tres siguientes capftulos se trata
sobre 1a elaboracidn del presupuesto publicitario, la seleccidn de -
ias medios para llevar a cabo ta campaiia, y por Gitimo, los pases a -
dar para medir la eficacia publicitaria.

Para el desarrollo de este tema que se titula "Bases para -
la realizacisn de una campafia publicitaria", se pensd en una suce--
sifin que hemos juzgado de lo mds adecvada y ldgica para tratar el mis
mo.



CAMPARAS DE PUBLICIDAD.

Definiciones: Existen muchas definiciones de 1o que es una -
campafia de publicidad, a continuacién algunas de ellas:

1). Campada de publicidad es aquella a través de la cual se
envian mensajes al pidblico por uno o varios medios de comunicacidn, pa
ra convercerlo de que adquiera determinados productos o servicios.

2). Campafia de publicidad es un conjunto de procedimientos -
que utiliza el arte y la ciencia, comunicando ideas y argumentos con--
vincentes acerca de un producto o servicio, con el objeto de vender.

3). Campafia de publicidad es el conjunto de npormas, procesos
y procedimientos habilidosos que utiliza recursos de la ciencia y del
arte, con el fin de informar, influir, convencer y activar a grupos o
masas de personas para que adquieran determinados productos, servicios
0 ideas.

4). Cuando se coordinan todos los elementos de imagen dentro
de una estrategia y se realizan anuncios enfocados a un mercado prede-
terminado, con duracidn generalmente establecida y todo ello bajo el -
rubro de un mismo tema, estamos en presencia de la campaia publicita--
ria. En su proceso interviene 12 investigacidn de diversos aspectos,-
entre ellos el del mercado, 1os hibitos del consumo y los medios de di
fusidn que logran una mayor penetracidn.

EVOLUCTON DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS.

Cuando Ta publicidad se 1lamaba todavia reclamo y alcanzaba
la cifra mds alta de su expresién en los murales y carteles que nada o
casi nada tenian que envidiar a los cuadros de una exposicion artisti-
ca, todo cuanto se le exigia al publicitario era pericia grifica, ims-
piracién e imaginacidn. )

‘Hay qyue lanzar un ron o wisky?, El artista se concentra-
ba totalmente en 13 reconstrucci6n de un ambiente que pudiera ser-
vir de marco digno al licor. E1l cartel se poblaba, entonces, de - -



salones nobles o burgueses, de pistas de carreras de caballes, de pal
co o de dpera, de estancias habitadas por austeras seforas o dignos -
caballeros, o bien por mujeres bellfsimas y sofisticadas y jovenes al
tivos y dindmicos, segin lo demandare el espiritu de la época.

E1 publicitario de principios del sigio XX no se encargaba-
de resolver otro tipo de problema que no fueran Jos de caricter crea-
tivo; se encontraba en el mismo estado de dnimo que si se ocupara de-
reproducir sobre un lienzo un paisaje o una naturaleza muerta.

Actualmente, si es que adn queda alguien con esta imagen --
del publicitario (solamente artista), se guarda bien de hacer partici
pes a los demds de sus convicciones. Seria tratado, no sin razén, en-
la mejor de las hipétesis como un retrdgrado, y en la peor, comg un -
ignorante que trata de camuflar su falta de conocimientos y 12 estre-
chez de sus propios horizontes culturales tras el velo, bastante sub-
jetivo, del Arte.

La publicidad es cada vez menos un arte y mds una técnica.-
Pero, équé se quiere afirmar con esto?

Ho se quiere decir que la fantasfa y la imaginacidn sean -
actitudes superfluas e incluso contraproducentes. Todo lo contrario.-
Lo que se gquiere subrayar con firmeza es que la fantasfa y la imagi-
nacién constituyen potencialmante un arma de dos filos y por ello, --
son susceptibles de producir los resultados augurados solamente si se
apoya sobre una base de conocimientos técnicos. E1 publicitario de --
hecho, 1lama al espiritu creativo solamente después de haber tomedo -
conciencia, con rigor cientifico, de los términos de la situacidn en-
los que dehe actuar y en cuyo dmbito se le requiere para que manifies
te su talento.

¢Cémo se explica, sin embargo, que lo que hoy serfa conside
rado como ergneo, en tiempos pasados se considerase adecuado?

En primer Tugar, hace 40, 50, 60 o mis aiies, era la produc-



cidn la que dictaba su ley al consumo. Habituados como estamos actual
mente a Ta competencia y sus manifestaciones, nos resulta diffcil ima
‘ginar un mundo en el que la industria imponga su voluntad al consumi-
dor; pero la realfdad histérica confirma que hasta hace 30 afios la si
tuacidn era ésta.

La empresa productora, por otra parte y con ella la publici-
dad se beneficiaban de un segundo factor; las categorfas de Tos compra
dores potenciales, es decir, del piblico gue podia 1legar a convertir-
se en consumidor o utilizador del producto, eran muche mds restringi--
das y definidas que en nuestros tiempos. De hecho una de las caracte -
risticas destacables de la sociedad de consumo, la constituye el grado
notable de indeterminacidn en los 1imites de las diversas categorias -
socio-econdmicas; esto hace que actualmente un producto de buena cali-
dad y no excesivamente costoso pueda ser adquirido indiferentemente --
por el dirigente, el empleado y el obrero. Pero hace unos decenios, es
to no era asi: la distancia entre los diversos grupos sociales y econd
micos era mucho mds marcada, las clases sociales se separaban netamen-
te y se contraponian con claridad una a otra, incluso a los ojos del -
observador imparcial, Si por ejemplo, actualimente una botella de cog--
fiac 0 de whisky cuyo precio de venta sea 200 pesos, es susceptible --
de ser adquirida por 4 consumidores de cada 5, a comienzos de sigle, -
hubiera sfdo 1a proporcidn de un consumidor por cada cinco e incluso -
menos .

¢Qué sucedid entonces en el plano publicitario?

Sucedid que el artista que se ocupaba dnicamente de Ta mane
ra mds elegante y sugestiva de presentar cierto producto en el marco-
de un ambiente determinado, sin darse cuenta siquiera, se encontraba-
édmirab]emente sintonizando con el pdblico al que iba dirigido el --
mensaje.

Estos dos motivos fundamentales:

a). €1 hecho de que la economia en un tiempo estuviera total



mente orientada hacia la produccién y no hacia el consumo;

b). EI hecho de que los compradores potenciales del produc-
to y por lo tanto, los destinatarios del mensaje publicitario, consti
tuyeran un grupo limitado en cuanto al nimero de sus componentes y fd
cilmente circunscribible bajo el aspecto cualitativo.

Contribuyeron de modo determinante, junto com otros motivos
de menor importancia, hacer mids facil la preparaci6n del mensaje pu -
blicitario y a facilitar el poder de penetracién entre el piablico.

En pocas palabras, éaué es lo que hace en nuestros dfas el-
publicitario antes de planificar la campafa?, iQué es lo que se le exi
ge fundamentalmente cuando se le coloca ante el producto o servicio a
lanzar?.

La respuesta es sencilla; se le exige que consiga una serie
de datos y de informaciones que le permitan individualizar el produc-
to {o el servicio) en relacidn con el mercado, con las exigencias org
ductivas de la empresa, con las necesidades y exigencias del consumi
dor. Esto lo expondré de una manera detallada mds adetante.

PAPEL QUE DESEMPERA LA PUBLICIDAD EN EL AMBIENTE
DE LA ECONOMIA,

La publicidad es una accign promovida por el productor de -
cualquier bien de consumo con el fin de estimular en cuanto sea posi-
ble la demanda del producto por parte de los consumidoras.

Naturalmente la accidn publicitaria, que se encamina siem -
pre 2 aumentar el consumo, tendrd un resuitado positive cuando se ar-
monice con ‘la evolucién espontdnea del consumo mismo. De hecho la pu-
blicidad puede apoyar vdlidamente, una accién previa 3 la presentacidn
de los bienes er el mercado, pero no puede anticipar a su capricho el
proceso dindmico del desarrollo econdmico.



La publicidad es a menudo fundamental, bien para la estabi-
lizacién de un nuevo mercado, cuando ta aparicién del nuevo producte-
requiere una metédica actuacidn de sducacifn del consumidor potencial,
o bien para apoyar la ampliacién del mercado, en servicio vertical u-
horizontal. Verticalmente, cuando el producto o servicio pasa de una-
clase socio-econémica a otra; por ejemplo, el frigorffico de uso do -
méstico que en el momento de su aparicidn estaba reservado a las cla-
ses de gran poder adquisitivo, posteriormente ha ido haciéndose acce-
sible a las clases de menores recursos. Horizontalmente, cuando se --
tiende ampliar el nimero de consumidores dentro del grupo de clien -
tes potenciales ya son consumidores.

La pubiicidad es uno de los elementos basicos para una poli
tica econdmica de competencia, puesto que este tipe de economia condy
ce @ la venta bajo marca, lo que exige la identificacién de producto-
y en tanto que, por una parte ayuda frente al revendedor del producto,
para convencerlo de que lo adquiera ¢ aconseje su uso a los clientes,
por otra, crea 1a demanda espantdnea por parte del consumidor de una-
marca especifica.

La publicidad es itil por otra parte, para reducir las fluc
tuaciones estacionales en el uso de los productos, creando una deman-
da mds equilibrada a lo largo del afio. De hecho muchos productas (por
ejemplo la cerveza) no se consume durante un periodo no determinado,-
debido a sus particularidades intrinsecas, sino solamente merced a --
Tos hibitos de los consumidores. Ahora bien, el cambiar algunos hdbi-
tos puede ser muy ventajoso econdmicamente (no sGlo para el productor
sino también para 1a masa trabajadora empleada en la produccidn) sin-
ocasionar ninguna molestia al grupo de consumidares.

Es de hacer notar que la publicidad es solamente una de las
acciones necesarias para conseguir un rdpido y positivo desarrollo de
las ventas de un producto; los otros aspectos fundamentales son: la -
calidad del producto, el precio y la distribucién. €1 consumidor, al-
adquirir el producto, o paga en su tetalidad, y por lo tanto, paga -



también 1a publicidad, esto sin embargo es verdad solamente en la fa-
se del lanzamiento, puesto que en los periodos sucesives, alcanzada -
una cuota de mercado, el producto podrd costar menos. De hecho al au-
mentar la produccidn 10s costos de la mano de obra, se repartirdn en-
tre un nimero mayor de artfculos terminados, la amortizacidn de la ma
quinaria se podrd hacer en un tiempo mds breve, el aprovisionamiento-
de las materias primas costard menos al hacerse en cantidades mayores,
y por otra parte, se podrdn usar las cadenas de produccidn, la distri
bucidn se podrd hacer directamente al detallista.

Volviendo al ejemplo del frigorifico de uso doméstico, los-
orimeros aparatos que aparecieron en el mercado costaron casi tres ve
ces mds que el precio actual de un frigorifico normal.

La produccién en gran escala ha sido tan beneficiosa para -
al consumidor como para el producter. Para el productor porque, a pe-
sar de reducirse el precio, al vender cantidades mucho mayores, ha ga
nado, lo mismo para el consumidor, al tener el producto un precio ac-
cesible, ha podido comprario.

De todo lo expuesto se deducz gue la publicidad debe de ser
considerada como una partida normal de costo, como una materia prima,
1a maguinaria, los costos de distribucidn, etc., puesta que sin la pu
blicidad las ventas del producto hubferan tenido un desarrollo mds --
lento, medible incluso en afos de retraso respecto a los resultados -
obtenibles mediante una Campafia Publicitaria.

Profundizando en el examen se 1lega directamente a definir-
la publicidad como una inversign. De hecho al formar parte integrante
del producto, siendo éste dltimo un2 inversidn de la empresa, se dedu
ce claramente que la publicidad es también una inversion.

CLASIFICACION OE LAS CAMPARAS PUBLICITARIAS.

Existen diverscs aspectos e¢n los que nos podemos basar pa -



ra hacer una clasificacién de las campadas publicitarias, por ejemplo
lo podemos hacer basdndonos en su volumen o magnitud; el territorio -
que éstas cubren, el tiempo que ésta durard, objetivos que persigamos,
etc.

Una campafia publicitaria 1a podemos dividir en tres etapas-
que son:

a). Campafia preventiva. Esta campafia que generalmente es de
una corta duracitn, viene precediendo a una campafia promocidnal ya-
1a de lanzamiento de un nuevo producto al mercado, y a través de ella
se informa o anuncia un futuro acontecer,

b). Campafia de lanzamiento. Aqui es cuando se dan a conocer
detalladamente algunas o todas las caracteristicas que tiene el nuevo
producto, exaltando sus ventajas para promover incentivos en los con-
sumidores y lograr que éstos 1o adguieran.

c). Campafa de mantenimiento. Esta se efectla cuando existen
ya conceptos definidos o "Slogans" para anunciar determinado producto,
su duracidn es indefinida y sufre muy pocos cambios, los cuales se de
rivan directamente de las modificaciones en el producto, ya sea en su
calidad, empaque, sabor, etc.

IMPORTANTES CONSIDERACIONES AL EFECTUAR UNA
CAMPARA PUBLICITARIA

Hay orequntas gque el comerciante deberd hacerse a si mismo-
en el planteamiento de una campafa para lograr efectuaria con mayor -
éxito. *

I. iQué espera lograr con la campafa?

£s indudable que el comerciante debe de tener un propdsi -
to bien definido y en &} basarse para encontrar su punto a atacar. --
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Sus propdsitos pueden ser varios: por ejemplo, obtener nueves distri-
buidores, tratar que los consumidores usen mds el producto, que las -
pérsonas que no 1o usan se conviertan en clientes, tratar de motivar-
a los distribuidores:y vendedores, etc.

2. iCudnto le costard?

Una vez determinado 21 objetivo deberd efectuarse el presu-
puesto. A continuacidn definiré los sistemas mds usados para estable-
cer el volumen de Ta asignacidn publicitaria.

a). Con un porcentaje sobre jas ventas facturadas el afo -
precedente o el afo en curso;

b}. En relacidn con los beneficios del afio precedente o los
previstes para el afio en curso.

c}.. En relacidn con la finalidad de la campafa puhlicitaria
que se deba hacer.

d). En relacion con los gastos de la competencia. Cualquie-
ra que sea el método adoptado, debe ser el resultado de un estudio sg
rio y cuidadoso basado sobre datos técnicos de la empresa particular-
con sus mercados. Es necesario evitar, ademds, que los usuarios de la
publicidad caigan en el hibito de 1a confrontacién con la competencia,
pues no existe un solo pardmetro universal y cientificamente exacto.-
Ahora bien, basarse en 1a costumbre {por ejamplo, invertir en la pu--
blicidad X¥ de la facturacidn, porque siempre se ha procedido asi, y-
no se han producido grandes dificultades) o en el comportamiento de -
la competencia, (por ejemplo, invertir en publicidad Y% de los benefi
¢i0s, puesto que por ciertas indiscreciones dignas de confianza se --
sabe con certeza que tambidén 13 competencia que se encuentra a nues--
tro nivel invierte alrededor del Y% de los beneficios), son dos proce
dimientos completamente emuiricos gque, si bien han dado buenos resul-
tados en el pasade, no quirre decir que sean susceptibles de producir
1os mismos buenos resultados en el futuro; ni se puede excluir el que,
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por otra_ parte, habiendo empleado otros procedimientos, -los resulta--
. dos obtenidos no hubferan sido mejores.

3. iCudl esla mejor forma de obtener el resultade deseado?

Una vez dados los dos pasos anteriores, se presenta el ter-
cero que consiste bdsicamente en sacar el mayor provecho posible del-
dinero destinado a la campada. Aqui se deberd tener un total cenoci -
miento de las meaios, a qué clase de gente llegan, dinde circulan, --
costos respectivos y el tiempo de la publicacidn. Se deberd repartir-
un porcentaje del presupuesto piara cada uno de los medios segin la --
conveniencia, pues éste {e) porcentaje) varfa en cada caso individual
y afo con aio, es decir, que si un afo se ha gastado un elevado por--
centaje del presupuesto en radio, el aflo siguiente se puede dar prefe
rencia a 1a televisidn.

4.iNecesita realmente esa campaia?

En algunos casos y en algunos productos o servicios no es -
necesarfo invertir en campafias publicitarias, pues estos productos o-
servicios pueden venderse practicamente solos, bien porque ya tienen-
un lugar determinade en el mercado, 0 ya sea por campafias publicita--
rias anteriores, que han educado el mercados a consumirlos.

5. ¢Tendrd suficiente produccion para cubrir Ja demanda pos
terior a 1a campaia publicitaria?

Esta es una consideracidn muy importante que hay que tener-
presente, pues la campafia publicitaria suscitard una mayor demanda, y
muchas veces por falta de prevision de medios o capacidad de produc -
cidn no es posible cubrir esa demanda; entonces cuando 1os nueves --
clientes se deciden a comprar o buscar el producto y al no encontrar-
lo, tomardn cierta aversidn por dicho producto. '



FACTORES -QUE HAY QUE TOMAR EM CUENTA PARA REALIZAR UNA
' CAMPARA PUBLICITARIA.

_ Son varios los factores que debemos de tomar en cuenta en -
la realizacién de una campana publicitaria, pues son éstos los que --
nos dan 1a pauta a seguir para obtener los resultados positives que -
sin duda alquna esperamos, he aqui los mds importantes.

1). PRODUCTO. En primer lugar, cuando pretendamos desarro -
1lar una campaila publicitaria sobre determinado producto, debemos de-
hacer un detenido andlisis de éste y estudiar cudles son las ventajas
que tiene en relacidn con la competencia, estas ventajas pedrian ser-
de calidad en el producto. mejor presentacion, precio al piblico mis-
accesible, etc., si existe alguna de estas ventajas podriamos decir -
que vamos por buen camino pues nos podriamos aprovechar de alquna o -
de todas ellas para basar nuestra campafa, pero 51 por el contrario,-
no existe ninguna de estas ventajas, seria un caso verdaderamente ex~
cepcional que 1a publicidad nos diera alqun resultads satisfactorio.

2). MERCADO. E1 mercado constituye otro factor de primor --
dial importancia en la ejecucibn de una campaifia publicitaria, pues -
gracias a una investigacidn de mercados nos podemos dar cuenta cudl -
es el potencial econdmico que existe para la compra del producto; nos
determina también 1a investigacifn, cudl e5 &) sector del piblico -
que consume nuestro producto o el de la competencia y 13 frecuencia -
con que 1o hace. Intervitmen de manera determinante también en el mer-
cado los factores ambientales que en €1 reinan, pues para el caso en-
un pafs excesivamente frfo las ventas de helados y bebidas refrescan-
tes serdn mucho mds bajas que en un pais tipicamente tropical.

3}, COMPETENCIA. La competencia es alge vital de To cual de
be hacerse un minucioso estudio desde todos sus dngulos, es decir, ca
lidad, que ella ofrece, prestigio y aceptacidn de parte del piblico,-
precio minimo y sobre todo su potencial econdmico. Pudria considerar-
se como un suicidio meterse a un mercado que se encuentre muy peleado
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sin tener ninguna de las ventajas arriba descritas y con rivales com-
petidores muy poderosos, econdmicamente hablando. Hoy en dia es muy -
diffcil encontrar un sector de mercados que no esté arduamente pelea-
do por la competencia, y esto es lo que nos obliga a tomar todas las-
precauciones posibles y llevar a cabo el mayar ndmero de estudios de-
1a competencia que est&2 nuestro alcance.

4). PRESUPUESTO. Conmstituye éste el cuarto y dltimo factor-
aqui enumerado para planear una campafia de publicidad. El presupuesto,
al igual que las anteriores, es de importancia capital pues la canti-
dad de dinero que para tal efecto se fija deberd de ser la indicada,-
ya qua en caso contrarig Ta publicidad no se podrd hacer de Ta manera
eficiente como se habfa pensado y esto traerd consigo pérdidas para -
el anunciante.

Si por el contrario se determina un presupuesto acertado --
tos resultados podrdn esperarse en un mayor grado satisfactoric pues-
1a publicidad con tiempo y dinero trabaja mejor.
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CAPITULO n
ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

Es de primordial importancia, antes de entrar de lleno a -
la.ejexucidn de una campafta publicitaria, hacer un estudio sobre los-
comportamientos del consumidor, y de esta manera tratar de darnos -~
cuenta sobre la desconcertante pregunta que se hacen los publicita -~
rios modernos: "¢Qué hace que la gente compre?

Hace algunos afios, el hombre de negocios de los Estados Uni
dos aseguraba saber lo que el consumidor deseaba y 1o que lo inducia-
a comprar. Afirmaba que compraria cualquier producto de buena calidad
si realmente lo necesitaba y tenia los medios para comprarlo y ademds
era muy factible persuadirle de adquirir otros que no necesitaba, pe-
ro que satisfacian ciertos anhelos intimos. Pricticamente crefan que-
la funcidn de la publicidad era muy sencilla, si apelaba a los moti -
vos acertados para comprar, la gente comprarfa el producto anunciado.

Hoy en dfa, basdndonas en métodos modernos de investigacion
hemos podido comprobar gue estas ideas no eran del todo correctas, --
pues el consumidor, influido por muchos factcores, es un mal juez de -
sus verdaderas razenes para comprar un producto. Asimismo, se ha com-
probado que las decisiones de comprar son mds complicadas de 1o que -
suponfan antes los publicistas como veremos adelante.

ACTITUD DEL CONSUMIDOR EN EL MERCADQ.

Es 16gico pensar que la gente no compra mercancias que no -
quiere, independientemente del dinero que tenga o de To numerosa que-
sea, Por consiguiente, el publicista deberd estar atento a los desecs
de 1a gente y 3 1o que ésta comprara.

HOTIVOS DE LA COMPRA. La gente desea cosas por un sinndmero
de razones. Las personas, son movidas, en este sentido, por variadas-
reacciones sicoldgicas asi es que podriamos decir que 13 inclinacién a
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comprar es por 1o tanto, una combinacién de fuerzas sicolégicas y de-
presiones sociales. Hay un vehemente deseo de alimentos tanto como -~
por sentirnos a salvo del frfo, del calor, de la 1luvia o de las en--
fermedades. También hay que hacer mencidn de la imitacién, porque no-
en pocas ocasiones deseamos tener o gozar de las satisfacciones que -
otros poseen. Y anhelamos vestides, casas, automdvil, etc.. Una de las
facetas de la imitacidn es el complejo de estar en moda. Nos esforza-
mos por superar 2 1os demds, en tener la mejor casa, los mejores tra-
jes, el mejor automdvil. Es un sentido del orgullo, de la vanidad, el-
estar por encima de "Los Gallardo", 1o que contribuye a vender muchas
mercancias. £ste deseo de superar a los demds, contribuye a estimular
los adelantos en el arte, la ciencia, la civilizacidn y la cultura. -
Lo malo es que ese mismo deseo de ser mds que las otros, cuando estd-
mal encauzado, conduce a las guerras, la envidia, el odio y al crimen,

Otras razones importantes para comprar son: el afecta (por-
ejemplo cuando compramos cosas para los seres querides) el temor, la-
mania adquisitiva, {pinturas, joyas, etc.), 1a sensacién de seguridad
y hasta el temor 3 Dios.

MOTIVOS RACIQNALES 0 EMOCIONALES.

Algungs autores hacen hincapié sobre la diferencia entre -
los motivos racionales y los emocionales que nos llevan a comprar. La
decisidn racional de comprar, es la que se deriva del razonamiento 16
gico acerca de la necesidad que tenemos de un articulo determinade, Y
si por el contrario, se 1lega a la decisidn de comprarlo sin haber re
flexionado .uidadosamente, se trata de una decisién de tipo emocio --
nal. Supongamos que deseamcs comprar un automdyil: estableceremos las
ventajas que existen de tener un auto, el tiempo que ahorraremos en -
iry venir' del trabajo, las posibilidades de ir a vacacionar con toda
la familia y los sérvicios que nos prestard al ir de compras. Conside
raremos el costo y el ahorro y decidiremos si obtendremes mids venta--
jas comprando el automdvil o dedicando el dinero a otras cosas. Es un
proceso tipicamente racional el que nos habrd 1levado a comprar el ay
tomfvil,



Si-una sefiora va de compras y de pronto ve un lindo vestido -
que-Te sienta bien'y 1o compra, habrd tomado una decisi6n puramente emo
cional.

LOS MOTIVOS DE SELECCION Y DE PARROQUIANO.

Oespués de haber decidido 1a compra de un automdvil, refrige-
rador o de un aparato de televisidn, el consumidor debe dicidir de que
marca 1o comprard. Puede visitar varias tiendas y establecer compara--
ciones de clase y precios entre las marcas qus venden en su localidad.-
Puede tomar una decisidn acerca de la marca 2 escoger, guidndose por el
consejo de sus amigos o por la informacidn suministrada por la propagan
da.

Si el tipo de marca que escogid se vende on varios estableci-
mientos, tendrd que escoger de cudl de ellos hacerse parroguiano. Lla -
decisién acerca del articulo o de 1a marca, de lo gque 1lamamos motivo -
de seleccion y la decisidn del establecimiento se 1lama motive del pa--
rroquiano. A menudo las dos se mezclan en la misma compra, & veces uno
de ellos domina sobre el otro. En unos casos, un hombre decide comprar
se un traje y recorre varias tiendas, sin fijarse excesivamente en la -
marca de Tos trajes. En otros casos, decidird acerca de la marca y de
la tienda, guidndose quizds por la propaganda. Si una sefiora va a com-
prar carne, es probable que la reputacidn y la situacién de la tienda,-
sean de mis importancia que la marca del suministrador.

PAPEL DE LOS MOTIVOS EN LA PUBLICIDAD.

La mayoria de Yos psicélogos estdn de acuerdo en que nuestros
actos y creencias estdn motivados. Y, como ya mencionamos anteriormen-
te, el publicista siente gran curiosidad por saber cudles son los moti-
vos que influyen en el consumidor para comprar, En primer lugar se ha
de aclarar que e} acto de ralizar una compra es el resultado de causas
que estdn dentro del producto; ademds, como se ha tratado someramente,-
sabemos que también influyen muchas fuerzas que estdn dentro del consu-
midor, mismas que pueden encontrarse en un estado latente y que podemos
estimilar mediante la publicidad.
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COMPLEJIDAD DE LA MOTIVACION. Los cientificos sociales mo--
dernos estdn de acuerdo en su mayoria que no existe dnico en la ejecu
cién de cualquier acto consciente, Asi, por ejemplo, la ejecucion de-
determinado acto por sencillo que éste sea, son inspirados por la --
‘nteraccidn de varios motives, el hecho de subirmos a un taxi, de to-
mar un refresco, etc., caen dentro de lo arriba mencionado. También-
pueden haber varios que obran juntos o se estorban recfprocamente.

Por otra parte, es wmuy importante mencionar que los motivos
no son ni siquiera establecer; es decir, que puede darse el caso de -
que hoy se sienta ganas de algo y el dfa siguiente no nos interesa.--
Resulta dificil expresar los estados de depresidn o de gran felfcidad,
pero es bien sabido que una persona actda de manera diferente cuando-
se encuentra en estos estados de dnima.

LISTA DE MOTIVOS.

Existen muchas listas de motivos que se pueden considerar -
bastante acertadas; pero hay que hacer la aclaracifn que para el uso-
de éstas debe hacerse con 1a cautela necesaria. Usdndose éstas con --
prudencia y cuidado pueden servirnos como una gufa util para analizar
y predecir los actos de 1a gente.

Por considerarta de las mis completas, tengo a bien dar a -
conocer 1a del psicélogo y famoso directivo de publicidad Melvin -
Hattwick. .

. Comida y bebida.

. Comodidad.

. Libertad de temor y peligro.

. Ser superior.

. Compafii~ del sexo opuesto.

. Bienes? .- de los seres amados.
Aprobac in social.

. Vivir mds.

[ A . L



CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS.

a). Conscientes y subconscientes. Los motivos conscientes -
son aquellos de los cuales el consumidor estd dispuesto a hablar, por
ejemplo, que prefiere usar determinado tipo de hojas de afeitar por -
sy mis larga duracién. Los segundos son aguellos que la gente intenta
ocultar y de los cuales casi nunca habia, ej., desec de impresionar -
a sus amistades comprando una alfombra fina para su hogar.

b). Bsicos y adquiridos. Estos son también 1lamades prima-
rios y secundarios. Los primeros son aquellos que son comunes en to--
das las personas, es decir, que nos impulsan igual como ser: el ham--
bre, la sed, etc.. Los adquirides o secundarios, son diferentes de --
una persona a otra o entre dos culturas diferentes por ejemplo el im-
pulso adquirido del aseo, serd diferente entre un latinoamericanb y -
un individuo del viejo mundo.

He aqui tres diferencias bdsicas de los impulsos adquiri -
dos de los bdsicos.

1. Los impulsos adquiridos difieren de los innatos por cuan
to son mucho mds dificiles de definir y de especificar.

2. Las recompensas que reducen 10s impulsos adquiridos va -
rian mds de una situacién a otra que 1as que reducen los impulsos ima
tos.

3. Los impulsos adquiridos y sus recompensas son mucho  --
mds mudables que los innatos.

c). Racionales y Emocionales. Estas clasificaciones de los
motives la explicamos anteriormente de una manera detallada por consj
derarlo conveniente y como se recordard estdn directamente ligados al
grado de conciencia o estudio que se hace antes de adquirir un produc
to.
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d). Necasidad y deseos. Es bastante ficil determinar para -
el consumidar lo que necesita o desea. En este caso la publicidad pue
deinfluir grandemente pues para o) caso necesitamos un vehiculo que-
resuelva nuestro medfo de transporte, éste puede ser cualquier automd
vil de modelo viejo que esté en tan buenas condiciones como un ltimo
modelo; sin embargo, nuestros deseos nos hacen inclinarnos por com --
prar un coche nuevo.

e), Primarioyselectivo. Se consideran como motives prima -
rios aquellos que inducen a comprar un groducto genfrico y motivos se
lectivos Jos que fncucen a preferir una marca 0 tipo en comparacidn -
con otra.

¢POR QUE COMPRA LA GENTE? INVESTIGACION DE LOS MQ
TIVOS. METODOS PARA OBTENER DATOS ACERCA OE LOS -~
CONSUMIDORES.

tna manera de averiguar por qué compra la gente, es pregun-
téndoselo. Sistemsy que se sique con 1os cuestionaring, en las encues-
tas al consumidor, se le pregunta a 1a gente lo que compra, dénda fo-
compra, por qué lo compra y qué es lo que le gusta o le disgusta de -
ciertos artfculos y tiendas. Otro método consiste en formar grupos -
de consumidores y Ilevar 1a lista diaria de 1o que compran, a donde ~
o compran y especificacion del tipo de tienda correspondiente. E1 mé
todo del jurade-consumidor, consiste en seleccionar un grupo de consy
midores y preguntaries qué es lo que les gusta y qué les disqusta de-
determinade artfculo. El método experimental consiste ea colocar 2 la
venta tos procuctas en diversos lugares, con diferentes precios o con
distintas formas de exhibirle y registrar culdadesamente las ventas.

Por su parte, Watson Qunn, en su !ibro de Publicidad, afir-
m que existen dos métodos fundamentales para obtener informacidn del
piblico consumidor y son: Directos e Indirectes. Los primeros son co-
m Jos ya mencionades, es decir, a base de preguntas directas al pd -
blice; de datos publicados, como ser resultados de estudios directos-
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acerca de los consumidores, aunque con estos debe tenerse mucho cuidado
pues’ puede darse el caso de parcialidad de parte del patrocinador; y de
estos estudios sobre opiniones y actitudes a través de un sondeo en un

grupo representativo del consumider. Aqui se forman muestrarios que pre
sentan el nuevo disefic y otras ya consagrados, con el fin de que el en-
trevistador los muestre a los grupos representativos escogidos. Se les

pide que sefialen los tres que mis les gusten. Si el nuevo disefo ocupa

un buen ltugar entre los seleccionados se inicia su produccidn, y en ca-
50 contrario, se desecha.

El método indirecto es una investigacion sobre los motivos --
que el consumidor no quiere confesar 0 que en acasiones ro conoce. Los
principaies instrumentos de 1a investigacidn indirecta son las pruebas
proyectivas y 1a entrevista a fondo.

Las pruebas proyectivas, se basan en el concepto de la proye-
ccidn tomando en cuenta 1a psicologfa freudiana. Freud dice que mucho
de lo que queremos saber se encuentra reprimido y, por lo mismo, ng es
posible sacarlo a 1a luz en respuesta al interrogatorio directo. Llas -
diversas pruebas proyectivas proponen burlar a la represifn y conse---
guir que el sujeto exprese sus verdaderas propensiones exponiéndolo a
estimulos ambiguos; por ejemplo: se le ensefia al interrogado la imagen
de dos personas realizando un acto y se le pregqunta por qué estdn ha--
ciendo, o se les muestra una oracidn incompleta, ofreciéndoles varias
terminaciones para que escojan la correcta.

La entrevista a fondo, propone o trata de 1legar al mundo --
particular de la persona, realizando su entrevista de una manera muy -
minuciosa explorando sin hacer ninguna sugerencia, busca asociacianes
libres de ideas, actitudes, recuerdos, etc., descubre algunas cosas ha
clendo que 2l interrogado se proyecte o se vea @ s{ mismo como tercera
persona en los estimulos neutrales.
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CAPTITU.LO . III
“INVESTIGACION Y LOCALIZACION DEL MERCAGO

RECOGIDA DE DATOS E INFORMES. Los datos sobre el mercado, -
sebre el producto, sobre los consumidores y sobre la competencia, in-
dispensables al publicitario para planear sobre base cientifica la --
campafia deberdn ser proporcionados por el servicio comercial de la em
presa.

Los principales datos comerciales que interesan para poder-
programar una campaiia los estudiaremos a continuacién de una manera -
detallada:

A). Datos sobre el mercado; todos los productos {o servi -
cios) tienen su propio mercado potencial; esto significa que existe -
er una zona geogrdfica bien determinada, un cierto nimero de consumi-
dores o usuarios, los cuales, por sus caracteristicas {necesidad, hi-
bitos, etc.) constituyen los problemas o posibles compradores de ta--
les productos o servicios. E1 mercado, por lo tanto, puede ser defini
do como el total de los clientes potenciales de una drea geogrdfica -
determipada en relaci6n con un producto o servicio.

Un primer dato sobre el mercado que interesa al publicitario,
es, por lo tanto, quiénes y cudntos son los clientes potenciales de -
ta zona considerada. Interesa al publicitario saber quiénes son, para
determinar el lenguaje a adoptar en sus mensajes y los vehiculos a em
plear para hacerles 1legar estus mensajes; le interesa saber cudntos-
son, para hacerse una idea adecuada de los medios necesarios para al-
canzarles a todos o, en la imposibilidad de lograrle, para tlegar ai-
mayor nimero posible o a aquellos que mds interese.

Después de haber determinado quiénes son los clientes del -
producto, cudntos son y qué cantidades deberdn adquirir de acuerdo --
con las previciones de la empresa, el publicitario deberd conocer las
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etap;é‘ ;que habrd de recorrer el ‘producte para lleqar desde el almacén
.. del #roductor hasta la residencia de) consumidor final.

ta distribucién material del producte, es uno de los pro -
blemas de actualidad mds palpitante, no s6lo desde el punto de vista-
de la empresa, sino también desde la mds amplia perspectiva de la vi-
da econdmica nacional. Es totalmente cierto que un sistema de distri-
bucidn de las mercancfas demasiado fraccionario, o escasamente efi --
ciente, es susceptible de incidir sobre los costos y por lo tante, so
bre el precio final del producto, en gran medida y a menudo de forma-
verdaderamgnte desproparcionada respecto a los costos de produccifn.

Bajo el punto de vista estrictamente publicitario, el cono-
cimiento de los canales de distribucién a través de los cuales el pro
ducto pasa desde 1a empresa hasta e) cliente final, sirve para deter-
minar si as tambifn necesaria una accidn publicitaria dirigida al re-
vendedor del producto {minorista) o si la campaiia debe ocuparse excly
sivamente del vendedor. Muchas empresas que presupuestan cifras nota-
bles para la publicidad divigida a los consumidores, olvidan total o-
casi totalmente emplear argumentes eficaces en velacién con los inter
mediarios. Pensamos por un momentg en el mayorista o en el detallis--
ta, también son clientes de la empresa, y, por 1o tanto, deben ser --
alcanzados por una accifn publicitaria.

Naturalmente el arqumento con qué dirigirse a ellos, serd-
distinto de} empleada con los consumideres; particularmente, en rela-
cién con los intermediarios, serd oportuno insistir especialmente en-
la facilidad de ventas del producto y en los mirgenes de beneficio -~
que procurard {y si no es posible un arqumente de este tips, por lo -
menos hacer notar el prestigio que se derivard para el comercio o co-
mo mayerista de ia oferta de 1a marca). EY argumento, por lo tanto, -
vendrd determinado por 1as exigencias de} intermediarie; un mensaje -
que se valga de varias medios o vehiculos es capaz de }legar a los --
intermediarios de 1a venta con la minima dispersidn y el maximo bene-
ficio.
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Estos son los elementos principales del estudio del mercado
que interesan.a los publicistas. Sin embargo el estudio del mercado--
no puede prescindir del estudio de Ta competencia.

De hecho, a menos que la empresa opere en una situacidén de-
monopolio, su polftica comercial y sus iniciativas para favorecer la-
venta del producto deben relacionarse continuamente con las acciones-
de las empresas competidoras.

Se entienda par competancia todas aquellas empresas que fa-
brican productos o venden servicios idénticos a los nuestros, o bien-
que se pueden considerar como sustitutivos de los gue nosotros ofrece
mos. Un producte ¢ servicio debe considerarse como competidor cuando-
es idéntico al nuestro. Por tanto, una empresa que produzca mantequi-
11a, pero también a las gue produzcan margarina, aceite de oliva, etc.
otro ejemplo: una compadfa de autobuses deberd considerar como compe-
tidores a todos los efectos, no solamente a las demis empresas cuyos-
vehfculos viajen por la misma zona o con los mismos recorridos, sino-
también a los ferrocarriles y dentro de ciertos limites, las compafiias
aéreas y maritimas.

Una vez identificados los competidores, es preciso proceder
a la recogida de la informacién relativa a los mismos, y en este pun-
to, la investigacién debe desdoblarse nuevamente en relacién con los-
datos comerciales por un lado, y lo estrictamente publicitario, por -
el otro. Los primeros deberdn ser proporcionados al publicitario por-
1a empresa, los segundos, por el contrarie, son recogides, total ¢ --
parcialmente, por el publicitario mismo.

E1 publicitario no se limita a estudiar la competencia (ni-
camente sobre los datos y las informaciones recogidas. Al contrario,~
examina con atencidn sus productos, estudia su composicidn; el grado-
de rendimiento, el valor intrinsico y sicoldgico, interroga al consu-
midor para saber en qué encuentra superior o inferior al producto de~
1a competencia con respecto al propio,
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Quiere conacer directamente qué piensan los clientes del en
vase, del tamafio, del precio. Es cierto que todas las caracteristicas
causantes de la inferioridad de nuestro producto no podrén ser corre-
gidas de una sola vez; pero, la empresa conocerd con suficiente preci
sidn sus puntos débiles, y la conciencia de la realidad le permitird-
defenderse mejor frente a la competencia y atacarla en sus puntos vul
nerables.

Andlogamente se procederd en relacién con la publicidad de-
las empresas competidoras; la orientacidn que han dado a sus anuncios,
las argumentaciones de venta que utilizan, etc.

No se trata, naturalmente, de imitar a los demis, general -
mente la imitacién es menos eficaz que la originalidad y no produce -
mis que efectos negativos o de escasa consistencia. Se trata, por el-
contrario, de lograr que nuestro producto aparezca como mejor que to-
dos los demds, o al menos distinto en cualquier aspecto.

B). Una vez que el publicitario conoce los principales da--
tos sobre el mercado y la competencia, necesita informarse sobre las-
“exigencias productivas de 1a empresa”.

La empresa productora debe obrar con mucha cautela no s6lo-
para estar pronta a efectuar una eventual quiebra del producto, sino-
también para hacer frente a un éxito excesivo. Esto se debe a que to-
das las empresas tienen un mdximo de produccidn, traspasando el cual,
en vez de ganar, se arriesga a perder. Cuando la publicidad provoca -
una demanda superior a las disponibilidades de la empresa y para hacer
1a frente se requiere un aumento del aparato productivo en téminos -
de mano de obra, maquinaria, etc., puede ser nocivo expansionarse an-
tes de saber si el incremento serd duradero.

Para todas las empresas existe un Sptimo de produccién, y,-
por lo tanto, de venta, que no conviene traspasar. En otras palabras,
nunca se ha dicho que Jos beneficios de 1a empresa aumenten en propor



25

cion directa al aumento de las ventas; asi, en:algunos ¢asos, no ~ --
s610 no aumentan proporcionalmente, sino que -aumentan en menor propor
cidn, o incluso disminuyen,

Las razones de este fendmeno son diversas; aquf nos limita-
remos @ relacionar las principales, es decir, las mds llamativas y fre
cuentes.

Por ejemplo, un incremento excepcional de la demanda es un-
incremento bastante superior de las previciones, puede tlevar a la em
presa a la necesidad de realizar horas extraordinarias, de introdu --
cir notables mejoras en las instalaciones de produccign, Ambas impli-
can problemas de costos. £l trabajo axtraordinario, como es sabido en
términos legales, es mucho mds costoso cue el trabajo ordinario; s -
susceptible de absorber completamente los beneficios afiadidos que la-
empresa espera obtener con un incremento de las ventas por encima de-
tos planes provisionales, y en un case limite, puede incluso supaner-
un balance negativo la adicidn de estas ventas.

Por otra parte, renovar las instalaciones de produccidn o -
aportar relevantes modificaciones que no mejoren sensiblemente el gra
do de eficiencia, representa una de las inversiones mds onergsa y mds
dificiles para 1a empresa. Los costos de las instalaciones industria
les se amortizan casi siempre en un periodo large, razén por la cual-
si el incremento de las ventas ha de afectar un periodo un tanto bre-
ve, talas costos pueden pesar sobre las finanzas de la empresa duran-
te mucho tiempo. Ademds, Tas instalaciones requieren una manutencidn-
constante, 1a norma es que cuando mds automatizada y moderna sea la--
instalacién productiva, tanto mayores son los requisites de control-
periédico y manutencidn. Asi se explica por qué una instalacibn in--
dustrial que funcione por debajo del cien por ciznto de su potencia-
1idad productiva, se transforma frecuentemente en una carga elevada-
para ia empresa.

Hemos hablado hasta ahora del trabajo extraordinario y de-
1a renovacidn o ampliacidn de las instalaciones, es decir, no hemos-

movido el dmbito de la produccidn. Pero existen también dificultades-
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en cuanto al reprovisicnamiento de materias primas y la distribucibn-
material de'los productos terminados.

Cuando la demanda del producto se incrementa muy por enci-
ma de lo previsto, se solicita de 1a oficina de compras que reponga -
rdpidamente las materias primas. Para obtener con rapidez el material,
Ta empresa estd dispuesta a pagar mis de lo acostumbrade y a no tomar
excesivamente en cuenta la calidad. E) dado que origina, tanto en el-
plano financiero, como en téminos de prestigio, puede ser importan--
te y resultar, al fin, insoportables para la empresa.

Las dificultades de distribucign material del producto se -
pueden clasificar en dos grandes categorias: dificultades debidas a-
la insuficiencia o inadecuacidn de los medios de transporte de la em-
presa y dificultades debidas a 1a insuficiencia o ineficacia de la --
fuerza de ventas.

Se podrian citar otros factores gque inciden a veces en sen~
tide desfavorable como consecuencia de un indiscriminade dilatarse de
1a demanda; pero lo que importan al publicitario es que se tenga ple-
na conciencia de la trampa que una situacién superficial espléndida -
con respecto a las ventas puede originar en relacidn con algunos as -
pectos de la organizacién de 1a empresa.

C). En Gltimo lugar en el orden de exposicidn, pero no cier
tamente en el de importancia, citaremos el estudio que el publicita-
ric debe realizar sobre "el producto en relacidn con el consumidor”.

En la economfa de consume, un producto, por si mismo, cuen~
ta muy poco, por no decir nada. Adquiere un significado, una validez
y por lo tanto un valor, Unicamente en funcidn de las exigencias obje
tivas o socioldgicas que logra satisfacer. Se puede haber creado un-
producto dptimo desde el punto de vista cualitativo, bien elaborado,-
a precfo conveniente y con todos los demSs requisitos posibles o ima
ginables, pero si no se logra crear la necesidad en el piblico, el pro
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ducto no podrd conseguir un rdpido éxito.

En los Gltimos afios, 12 publicidad ha sido sometida a jui -
cio, muchas veces por su conocida capacidad de exaltar el valor del -
producto y estimular sus deseos y necesidades. Muchos sostienen que -
la publicidad crea necesidades ficticias, suscitando exigencias mera-
mente sicoldgicas, es decir, que pone en movimiento un mecanismo por-
el cual el consumidor es impulsado a desear ardientemente preductos--
de los cuales hasta el dfa anterior habfa ignorado la existencia de -
los que no habia sentido la necesidad objetiva.

La acusacidn es simplista al menos por dos motives, ante -
todo, que la formula no parece tener en cuenta en absoluto el papel -
de Ta publicidad como factor para impulsar la economfa. En sequndo Tu
gar, si nos queremos atener exclusivamente a un plano sicoldgico, es-
muy discutible que la publicidad "cree" de la nada nuavas necesidades
y nuevas exigencias, para satisfacer las cuales serd preciso que el -
consumidor se afane en ganar mds, con grave peligro del propio equili
brio siquico de las reservas fisicas de energfa, No se crea nada en -
absoluto, y si se puede imputar alguna culpa a 1a publicidad, as la -
de contribuir de modo decisivo a sacar a la luz exigencias y necesida
des que ya preexistian en estado mds o menos inconsciente en el consu
midor.

Estudiar el producto en reiacién con el consumidor signifi-
ca, en plano econdmico, verificar los requisitos y caracterfsticas --
que satisfacen o desagradan a los consumidores que astdn destinados a
adquirir o a consumir los productos citados. Bajo tal punto de vista,
que g5 el {nico que nos interesa por el momento, el publicitario con-
tribuye ngtablemente a poner la economfa al servicio de) consumidor,
admitiendo que éste es el 4rbitro dnico de To que se debe o no se de-
be hacer., Si la investigacidn 1levada a cabo por 1a empresa o el pu-
blicitario conduce a la conclusidn de que el consumidor medio exige -~
que la carne enlatada contenga poguisima grasa, la empresa se afana-
rd, dentro de los limites de lo posible, en contentar a la clientela,
en tanto que el publicitario pondrd de relieve las caracterfsticas pg
sitivas del producto. Si se descubre que Ta mayor parte de los automo
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movilistas se sienter mds tranquiios al conducir un coche de gram vi-
sibilidad, el publicarlo subraya los dotes del confort y de la seguri
dad ofrecida por el vehiculo, que satisfagan en gran medida tales exi
gencias de visibilidad.

Estudiar el producto en relacidn con el consumidor no sig -
nifica, por tanto, solamente poner a disposicidn de la empresa una -~
plataforma sequra de lanzamiento del producto al mercado, significa -
también garantizar al consumidor mercancias y artfculos que se adap -
ten a sus disponibilidades econdmicas, a sus gustos, a sus necesida -
des.

TIPOS Y METODOS DE INVESTIGACION DEL MEACADO.

Existen diferentes formas y sobre todo finalidades por las-
que se 1leva a cabo una investigacidn de mercados, a continuacién enu
meraremos los tipos y métodos que por su uso son considerados como --
mis importantes.

Tipos de investigacifn:

a). Andlisis del tamafio del mercada.

bj). Andlisis de las caracteristicas del mercado.
c}. Anilisis de la distribucién y de las ventas.
d). Andlisis de la publicidad y promocidn.

e}, Andlisis del neadum*o n gervicio.

f). Andlisis de la competencia.

g). Andlisis de las motivaciones.

Por su parta, los principales métodos son los siguientes:

1). Cientifico.
2). Inductivo.
3), Deductivo.
4). Histérico.
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5). Estadistico.
Por medic de 1a contabilidad.

6).
7).
8).
9).
10).
11).
12).

Ingenferia.

Psicologfa.

Método de Encuestas: de opiniones interpretativas.
Método Experimental.

Combinacidn de Métados.

Uso Alternativo de Métodos.

PROCEDIMIENTO EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

La investigacidn de mercados tiene como finalidad, ia reu -
nidn sistemdtica de datos, los cuales puedan sefialar planes de accién.
Dicha {nvestigacién requiere la aplicacién de métodos cientificos al-

estudio de los problemas inherentes al mercadeo. La primera cualidad-

que hay que exigir a esos métodos es su absoluta objetividad y el re-
chazo de prejuicios. Los datos deben ser reunidos cuidadosamente, ar-
chivados, analizados y los resultados que ellos produzcan someterse a

prueba.

Uno de los procedimientos mis adecuados es el siguiente:

1}. Andlisis de la situacidn.

2). Investigacidn preliminar informal.

3). Planificacién del desarrollo de la investigacidn:

a).
b).

c).
d).

e).
f}.

Determinar el propésito de la fnvestigacién.

Determinar tipos y fuentes de datos a obte -~
ner.

Preparar formularios o cuestionarios a utili-
zar en la obtencién de datos.

Planear y dirigir la investigacidn.de prueba.
Hacer correcclones en su caso.

Determinar los planes de operacién y los cos-
tos.
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4}. Plan definitivo dae inyestigacifn.
5). Recoleccidn de datos.
6). Tabulacién y an&lisis:
a), Revisién de Tos datos y su evaluacidn,
b), Tabulacién.
t). Obtencién de conclusiones estadfsticas,
7). Interpretacién de los resultados.
8). Presentacidn de los resultados.
9). Control posterior.

BASES PARA DIFERENCIAR L0S GRUPOS DEL MERCADO.

Los principales factores que sirven de base para diferen -
ciar los grupos del mercado son tres:

1}, FACTORES DEIOGRAFICOS. Los investigadores tradiciona --
listas dividen los mercados por factores demogr&ficos; aunque tambia
toman en cuenta otros instrumentos.

Ingreso: resuliaria Jemasiado utdpico el poder predecir en
qué gasta el dinero una persona. Perc en base estadfstica y conocien
do Tos ingresos de una familfa o persona se ha 1legadoa predecir-
con cierta exactitud cudles son sus probables deseos y necesidades-
y como es probable qua los satisfaga.

Sobre esto se han sacado tablas estad?sticas respecto en -
lo que gastane! dinero las familias estableciendo su ingreso anual -
y se ha podido comprobar que en primer lugar estin: la alimenta --
cién, bebidas y tabaco, luego siguen por orden de importancia, mane-
jo y mejoras del hogar, vehfculos, ropas y accesorios, ruebles y -
equipos del hogar, otros bienes y servicios, atencign médica y -
personal y por dltimo recreo y equipo de recreo.

Educacidn, Por regla general, es de suponer que cuanto ma -
yor sea la educacidn de una persona. existen mds probabilidades de-
que &ta tenga ingresos més elevados.

.
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£s interesante el mencicnar que 13 edyzacibn constituye un -
factor importante sobre l1a variabilidad en los gastas cue corresponden-
a'cierto tipo de productos. Asf ser ejemplo, ios hogares de educacidn -
universitaria tienen un prorezio superior en gaszc: sbre vivienda (al-
quiler, hipoteca, impuesto sobre escueles y bienes refces) de dos y me-
dia sobre aquellas personas que no terminaron la primaria,

Ocupacion. Esta al igqual que la educacién, si tiene una rala-
cibn muy estrecha con los ingresas, pu2s, es 1891¢6 suponer Guz ciertas
ocupaciones estdn mejor rewmuneradas gue otras.

€dad. E) mercade por edad sz puede analizar desde dos puntos-
de vista, el primero, consiste en dividir 1a poblacidn 2n grupos siasi-
ficdndalos en base a la edad y luego se analizan y estudian cada grupo;
el segundo, consiste en tomar como base las edades que tiener 10§ jg--
fes de familia estableciendc asf la clasificacidn.

Urbanizacién. Aqui se establece una diferenciacidn zntve los-
mercados de las ciudades grandes y 1a de las chicas tomando en cuenta-
que en las metrdpolis sus habitantes gastan mucho mds en articulos y -~
servicios que los mediys rurales,

Raza. Como es ae imaginarse, los circutos raciales constituven
un particular y potencial mercado, por lo fanto, noy en dia las modernas
agencias de publicidad 1a dedican una especial atencién.

2). Factores socioldgicos. Resulta verdaceramente interasante-
1a diferenciacion de mercados potenciales que se puede efectuar tomando-
en consideracidn las clases sociales. Para tal efecto y de modo que po-
damos ayeriguar su comportamiento en los gastos, Paul Lunt y Lloyd — --
Warner establecen el sistema de seis clases que son:

a). La superior superior (familias de abolengo).



32

b}, La supertor inferior (nueyos ricas},

c). La media superior (sobre tode, profesionales y hombres
de negocios présperos}).

d). La media inferior (principalmente empleados asalaria -
dos}.

e). La inferior superior (trabajadores asalariados y cali-
ficados}.

1), La inferior inferior (obrerss no catificados).

3). Factores Psicoldgicos. Han sido muchos los experimen-
tos 1levados a cabo por los publicistas y los expertos en mercadotec
nia sobre las pautas de reaccidn psicoldgica y los resultados no se-
han hecho esperar. Por ejemplo, se ha descubierto que an los usua-
rios de un producto antiguo eran personas que se distinguian por su
agresividad y autonomia. Estes factores psicoldgicos son muy impor -
tantes, pero al igual que enlos anteriores no se deben interpretar --
sus resultados demasiado literalmente.
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v CUCAPITULO W
. ESTABLECTHIENTO € INVESTIGACTON-DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Definicién, La definicidn del presupuesto publicitario es -
uno de los aspectos mds conprometidos del mundo empresarial y del --
mundo de tas agencias.

"E1 presupuesto publicitario es 1a asignacin que la em -
presa decide poner a dispesicider de Ya publicidad de una determi-
nada campaia o para todas las iniciativas publicitarias de un deter-
minado periodo de tiempo", normalmente un afio ya ce concentran las-
campafias en unas pocas semanas, ya se prolonguen a lo largo de doce
meses.

(Por qué es tan diffcil establecer qué cifra invertir en -
pubticidad y eventualmente, las iniciativas con ellas relacionadas?-
La respuesta es mds bien sencilla; poraue no se puede usar el mismo-
parfmetro en todas las circunstancias, sino que es necesario relacio
nar este G1timo con las condiciones de la empresa,dal mercado y los-
objetives de la campafia. E€ste tercer punto es el mids iwportante; de
hecho, el volumen del presupuesto publicitario debe estar ante to--
do, en relacidn con el tipo de campaia que se proyecta en cada cir -
cunstancia particular, 1o que equivale a decir que la cifra serd dis
tinta segln se trate de una campaia de lanzamiento o de una campafia-
normal de mantenimiento.

Por presupuesto de lanzamiento se entiende la asignacién -
destinada a sostener una campafia para el lanzamiento inicial de un -
producto o servicio, el producto o servicio es nueve para el mercado
que estd destinado a acogerlo o bien para la empresa que efectda su-
lanzamiento.

Por presupuesto de ejercicio se entiende, por el contrarie,
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1a asignacibn destinada a sostener una campafa publicitaria normal,-
desarrollada a favor de un producto o un servicio ya existente en el
mercade y conocido bajo 1a marca especifica de la empresa en cues --
tidn.

BASES PARA EL PRESUPUESTQ PUBLICITARIO.

Segln Banjamin C. Osias, gerente de pubiicidad The Shell -
Company of the Philipines, LTD, hay tres conceptos cardinales sobre-
Yos cuales puede basarse de una manera acertada los presupuestos.

1. La publicidad es tanto la ciencia, como el arte de la -
psicologfa aplicada de las masas. £} ejecutivo publicitario cuenta -
con informacion bisica, datos estadfsticos y el resultado de investi
gaciones para tratar seriamente de reducir las adivinanzas implici--
tas en el arte de producir en las mentes de los destinatarios una ac
titud conducente a 1a aceptacifn dei producto. Mediante la propor --
cifn correcta de medios, la secuencia adecuada de contacto y los men
sajes correctos la publicidad puede condicionar un mercado destinata
rio a nivel deseado de demanda.

2. La publicidad es un vendedor silencioso. El publicitario
raras veces ve a los compradores, excepto para propdsitos de investi
gacin. Hunca cierra las ventas 81 mismo, ese serd el trabajo del
departamento de ventas. Pero, su publicidad debe 1legar al consumi -
dor con un  wmensaje que estimule la demanda. ta préctica varfa con-
cada compaiifa aun cuando se puede decir que es igualmente importante
que los clientes pidan su preducto y que tenfamos dicho producto en-
las tiendas. A menos que haya el deseo de comprario, la presencia --
Gnica del producto en la tienda no pravoca la venta. En algunas com-
paiifas, podemos decir que el departamento de ventas vende a los ven-
dedores mientras que 1a publicidad vende a los compradores,de tal --
forma, que los operadores de las tiendas puedan completar las ventas
reales, La publicidad estd disefiada para satisfacer la necesidad de-
un contacto constante, persistente y efectivo, con un mayor nimero--
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de compradores potenciales, que el departamento de ventas pudiera es
perar entrar en contacto fisicamente y en forma repetida.

3. Los fondos publicitarios pueden ser desperdiciados si -
se gasta demasiado o muy poco. Es obligacidn del publicitarie decir-
no cuando se puede gastar, al igual que cuando se puede gastar, gas-
tar en publicidad.

E) sobre gasto es el menor de los males, Si se llega al --
destinatario de la publicidad, 1a misma, por lo menos, puede estable
cer la base para aumentar Tos prondsticos del afio entrante. £1 gasto
por abajo del necesario gque no produce venta alguna es dinero practi
camente tirado,

La publicidad debe sentir y aceptar su completa responsabi
lidad en 1o relativo a las utilidades de la compaiifa, logrando la-
demanda programada para un mercado determinado. £l mismo deberd te--
ner una proporcidn adecuada de medios para alcanzar cada mercado de-
productos especfficos con el mensaje adecuado y con la debida inten-
sidad,

Hay muchas reglas secundarias que uno mismo puede seguir,-
Se gasta mis dinero vender un mensaje débil. Por mucno dinero que-~
se inyierta en la publicidad, no se logrard establecer un producto-
pobre. Estos son alqunos de los muchos ceonceptos que uno debe mante-
ner en mente, mientras estd estableciendo el presupuesto publicita--
rio.

PREPARACION DEL PRESUPUESTO

Es indudable que el responsable de la preparaci6n dei -
presupuesto deberd tomarse el trabajo de preparar adecuadamente la -
tarea que culminard el trabajo publicitario. Deberd contar con cifras
y datos, con suficiente experiencia para juzgar el significado de di
chos elementos, con pronfsticos anticipados de ventas, con temas pre
determinados para los productos, con un esbozo del plan a seguir y--
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con una amplia comprensifn de la estrategia del afio futurc que le-
sirva como timén para dirigir sus esfuerzos.

Entre los materiales que debe tener a su disposicifn cuan-
do comience a preparar el presupuesto publicitario sugerimos los si-
guientes:

1. Estadisticas de 1a compafifa. Tabulacién de los gastos
publicitarios de tantos afios anteriores que se pueda producird un --
cuerpo de informacifn que servird de gufa en 1a elaboracidn del pre-
supuesto.

Un estudio cuidadoso de asta informacidn mostrari tenden--
cias como los puntos fuertes y los débiles de campaias anteriores, -
los costos relativos para cada tipo de campafia y los costos medios -
para cada grado de intensidad, La tabulacign puede hacerse en formas
u hojas de trabajo especiales.

2. Resultados de 1la competencia, Si la actividad de 1a -
competencia por producto y por medio ha sido observada durante el-
aflo precedente, &1 responsable puede desarrollar su prasupuesto -
propio en término o en funcifn de las tendencias competitivas que -
pueden mostrar patrones de la estrategia de los demds, su propia po
sicign en funcidn del mercado total y el valor total de la publici-
dad de los coumpetidores que deben tomar en consideracibn.

3. Prondsticos de venta y plan futuro de mercadeo. Como-
miembro del grupo encargado de mercadeo, el publicitario debe con--
tar con una imagen completa de las metas de ventas y de las politi-
cas de mercadeo del afio para el cual estd preparando el presupuesto
de publicidad, S61o de esta forma, puede adoptar las medidas nece
sarias para brindar un apoyo completo. Frecuentemente se exige la -
formacidn de un presupuesto publicitario antes de que haya 1legado-
a una decisidn sobre el programa de mercadec o se haya esbozado es-
te siguiera. Sin direcciones adecuadas la actividad presupuestaria-
se verd llena de tropiezos e imprecisiones,
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4, Estadisticas de los medios y factores de los costos, Se
necesitard contar con datos y cifras completas acerca de los medios-
" para determinar qué clase de cobertura serd necesaria para lograr el
porcentaje del mercadeo total vepresentado por nuestros prondstices-
de ventas. Si uno ha de cubrir costos crecientes de publicidad, debe
rd, por lo menos, de cudnto costard el afio priximo contar con la mis
ma cobertura con que se contd este aiio.

5. Temas y diseflos anticipados. Serd valioso tener alguna-
idea de temas de la campaiia del aflo entrante para poder calcular -
la cantidad de esfuerzo para vender determinado tema. Es muchc me--
nos costoso continuar un tema de €xito que introducir un tema de cam
pafia enteramente nuevo que introduzca imdgenes distintas como puntos
de asociacidn sicoldgica en 1a mente del pdblico. Algunos publicita-
rios 1levan a capo pruebas de impacto y otros proyectos de investiga
cidn. Inclusive sin contar con investigaciones precias’, una idea de-
lo que intenta hacer le dard 1a percepcifn necesaria para elaborar -
un presupuesto adecuado para el tipo especffico de campaia que se -~
contempla.

6. Otros factores. Existen muchos otros factores que debe-
mos tener en consideracidn al preparar un presupuesto, por ejemplo:-
planes de ventas, nuevos y mejores métodos de entrega, polfticas de-
crédito, crecimiento del mercado, nuevos productos, cambics en 1a or
ganizacifn, etc., Estos son algunos de ellos Tos cuales ayudardn a--
completar la imagen de 10 que el publicitario tendrd que combatir. -
Resulta 16gico pensar, que dentro de mds informacidn tengamos en nues
tro poder, menos se depender§ de las adivinanzas y suposiciones.

DESARROLLO DEL PRESUPUESTO.

Haciendo un estudio de los resultados comerciales.y publi-
citarios anteriores, podemas darnos cuenta que hay una infinidad de-
gastos que cargamos a la publicidad, y sin embargo no deberfan ser -
incluidos ahf.
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E1 mantener una hoja de trabajo, nos ayudar& a determinar-
la direccibn de nuestros gastos publicitarios. La adecuada podra es-
tablecerse con absoluta claridad y los gastos ajenos podrdn ser eli-
minados.

METODOS PARA LA PREPARACION DEL PRESUPUESTO.

Viendo 1la preparacidn del presupuesto desde =1 punto de -
vista individual, podriamos decir que todes los comerciantes tienen-
1a misma idea, piensan que por cada peso gastado en publicidad si-
aumentan sus utilidades aunque sea un centavo, estd bien gastado. Pe-
ro cuando el costo de la venta es tan elevado que pierde dinaro en ca
da unidad vendida, ha 1legado el momento de detenerse, La soiucidn en
este caso serfa en tratar de predecir cudntas ventas adicionales pro-
ducird la publicidad vy cudnta ganancia se cbtiene en cada venta.

Son muchos los métodos que usan los comerciantes para sa -
ber cufinto han de dedicar a la publicidad de su producto. Algunos em-
plean desde métodos complicados basados estudios profundos, y otros,-
por el contrario, lo eligen o determinan por un simple porcentaje de-
las ventas pasadas. A continuacidn expondremos algunos de los métodos
mds comunes en la preparacién del presupuesto.

Porcentaje de ventas. Este es el métado mis antiguo y po -
pular de todos los conocides, aunque con ello no queramos decir que -
sea el mejor. Su realizacidn es muy :encilla y consiste en un porcen-
taje de las ventas del aifo anterior o un promedic de afoc anterio--
res, Esta misma .encillez es el principal motivo de que los anun ---
ciantes, en especial los pequefios lo vean con muy buenos ojos. Entre-
las desventajas de este método, estd la de considerar a la publicidad
un resultado de las ventas en lugar de una causa: otro inconveniente-
es la infleiioilidad del método. No se toma en consideracidn el hecho
de que las ventas puedan haber disminuido por falta de intensidad en-
ta oublicidad.

nidad de ventas, Iste método se parece nucho al anterior-
nada rmas cue aquf en jugar de las ventas en pesos, se basa en el voly
men fisico de las ventas anteriores o futuras. Se multiplica una can-
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tidad fija de dinero por =] namero de unidades Jel producto que se ha-
ya venido o se venderi. Este método es muy usado en articulos durade--
ros que tienen un valor unitario, como los automdviles, estufas, refri
geradores. ete,

Matodos de objetivos. Este es también 1lamado método de ta-
reas, y otros le dan 21 nombre de "objetivos de la investigacidn". --
Aqui, el anunciante hace primero que nada un estudio del mercado y da-
su producto con el fin de fifar objetivos publicitarios 16gicos. EV si
guiente paso consiste en definir los objetivos desde el punto de vista
de las unidades que han de venderse, utflidades que se han de obte--
ner y distribucibn que se han de lograr. E1 tiempo para el que han de-
fijarse los objetivos van de uno a cinco afios generalmente.

Cuando ya se han fijado los objetivos, el anunciante deber§
investigar cudnto dinero necesitard para lograrlos. Si el costo sobre-
pasa 1a cantidad que se tenga, deber§ reducirse proporcionalmente o --
buscar nuevas fuentes de financiamiento.

Una de las principales ventajas que nos ofrece este método-
de objetivos es que subraya la necesidad de preparar el presupuesto de
abajo a arriba. La mayorfa de los demds planes hace primerc la estipu-
laciGn de los gastos ; luego determinan Tos propdsitos para los que ha
de gastarse el dinero.

Método matemdtico. Son muchos los publicistas que conside--
ran que en los efectos de 1a publicidad influyen tantos factores varia
bles, que resulta practicamente imposiule poder llevar o resolver en -
términos matemiticos las relaciones existentas entre la publicidad y -
sus efectos. A pesar de e110s, nan sido muchos los experimentos efec-
tuados por ejemplo: se ha creado una férmula que expresa las utilida ~
des que dejan los gastos publicitarios sobre la base de las siguientes
variables: la proporcifn dela respuesta inmediata a la campaia, la re
tacign de los costos de distribucifn al precio de venta, la constante-
de 1a deciinacidn del producto y el costo total de ia campaha.
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Si fuera posible encontrar la férmula matemdtica acertada -
para cada campafia, serfa muy fdcil predecir la cantidad de publicidad~
que obtendria la utilidad neta mdxima, pero comc ya expresamos ante --
riormente, existen muchas variables las cuales nos resultan muy diffci
les de expresar matemiticamente motivo por el cual se dificulta my --
chisimo encontrar tan ansiada férmula.

Método arbitrario. Por muy avanzada que podamos considerar-
nuestra época y por muy cientifica que sea 1a administracifn de las --
empresas, se determina de manera arbitraria el presupuesto en algu--
nas de ellas. £1 simple capricho o deseo de un directivo puede deter--
minar la cantidad que se ha de gastar o en otras ocasiones se determi-
na el presupuesto publicitario en base a los fondos disponibles.
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CAPITULO V
SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Hociones generales. Resulta 18gico pensar que cualquier -
medio publicitario come ser: periddico, revista, radio, televisidn, --
carteles, etc,, tiene posfbilidades publicitarias. Sia embargo, esto-
no implica que una compaita deberd usar todos estos medios. Por lo --
tanto, se debe distribuir el presupuesto donde se sague mds ventaja.-
Por ejemplo, podrfanmgs asegurar que la efectividad del anuncio en -
un periddico varfa segln la circulacién del mismo, y de los métodos-
que usan para procuraria; del peder adquisitivo de sus lectores, de -
su ubicacidn geogrdfica, sus tarifas, polfticas, editoriales, la con-
fianza que disfrute entre sus lectores, su formato y apariencia fisica,
1a cantidad de publicidad de diversas clases gue contengan, etc.

En 1o que respecta a fa publicidad por radie y televisign,
el problema varfa un poco, aunque no deja de tener cierta similitud -~
pues podrfamos decir que la circulacidon de estos medios la forma, el-
ndmero de oyentes, €1 interds que despfertan los programas dependen
del cardcter y habilidad de Tos artistas, la circulacidn nunca es -~
constante y ninguna estacidn de radio o televisidn puede proparcionar
una circulacidn garantizada, como lo puede hacer un editor de periddi
co.

En la mayorfa de los casos, cuando debemos seleccionar el-
medio o los medios adaptados a nuestra campada publicitaria, tomamos-
en consideracidn los mismos datos los cuales en relacién con el medie
usado, tendrd solamente denominacién diversa. Ejemplo: el "Universo”-
al que se 1lega por medio de la prensa se conoce con el nombre de "lec
tores”, el de la televisidn y del cine “espectadores” el de ‘la radio-
"oyentes” etc.

E1 concepto de lectores, espectadores u oyentes define a -
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un determinado pdblico alcanzado a travds de un determinado medie.

Ho debe creerse, sin embargo, que cada medio tenfa un pi -
blico "suyo" sin interferencia con los otros; por el contrario, el pG
blico potencial es fundamentalmente siempre el mismo, y de ah! que al
gunas veces se llegue a &1 a través de un solo medio, otras veces a--
través de dos o tres, y asi hasta encontrar grupos gue serdn alcanza-
dos por todos los principales medios.

Antes de trazar las caracterfsticas de los diversos me --
dios, canviene puntualizar que casi siempre son contratades por las-
agencias de publicidad, aunque se destinen para e) uso pasterior por-
un 2nunciante. Es decir, el responsable ante el medio ng es el ~-
anunciante sino la agencia de publicidad. Desde Tuego, esto no se pro
duce cuando la contratacifn la efectda el anunciante con el medio, --
sin intervencidn de la agencia.

A continuacidn haremos un estudio de los principales me --
dios publicitarios, recalcando sus caracteristicas como también las -
ventajas y desventajas que cada yno d2 ellos nos brinda.

LOS PERIQDICOS.

Si pretendiéramos hacer una clasificacidn de los medios pu
blicitarios tomando como base las sumas que se gastan en ellos, indu-
dablemente que el primer lugar seria ocupado por los periddicos. Los-
periddicos representan un 39 por ciento de los gastos publicitarios,-
del que tres cuartas partes corresponden @ los detallistas.

Los perigdicos generalmente se clasifican de acuerdo con -
su frecuencia de aparicidn, lo que da origen a los dos principales ti
pos: diarios y semanarios. (Existen ademis las publicaciones bisemana
rias, quincenales y mensuales, pero son muy pocos comunes).

Hay otras clasificaciones de las perigdicos, por ejemplo -
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tomando en cuenta la circulacién, como ser el periddico de publicidaa
Jocal o "guia comercial, que es de reparto gratuite y, por lo tanto,-
de circulacidn colocada. También pueden distinguirse los periddicos--
sobre la base del pdbiico que atraen, as?, ademis los periddicos de -
interés general tenemos varios que se dedican a grupos especiales, co
mo por ejemplo, negros o Japoneses, idiomas extranjeros, profesiona--
les, obreros, etc.

Aparte de los ya mencionados se conocen otros tipos de pe-
riddicos los cuales mencionaremos mds adelante.

CARACTERISTICAS, YENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS PERICDICOS

Caracteristicas, Se caracterizan los periddicos por la -
diseminacidn de noticias que 1levan a cabo y por su valta en la forma
cidn de la opinitn pdblica, desempeiando un pape) preponderante en --
nuestra vida socfal y polftica,

Tipos de periddicos:
1). Dtarios.
a), Hatutinos.
b}. Vespertinos.
2). Dominicales.
3). Semanarios.
4). En lenguaje extranjero.
5). Financieros o comerciales.
6). Verndculos.
7). Nacionales en contraposicidn a los locales.

Ventajas:
1), Los peribdicos son lefdos por un gran nimero -
de personas. .
2). Flexibilidad {(es decir que es un excelente me--
dio para las campafias de ensayo).
3). Prestigio en la comunidad al anunciarse.
4}, Es muy seguro que los distribuldores vean los-
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6).
7.

8).

9).
10).

11}).
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anuncios y los aprueben.

Gran faciiidad para relacionar los anuncios con
los distribuidores.

Mayor difusidn interna.

tas 1lamadas de atencidn pueden hacerse con-
mayor oportunidad.

Coordinacion entre el concesionario y el anun -
ciante.

Servicios que ofrecen 1os periddicos.

La copia (formato) puede cambiarse frecuente --
mente.

E1 planteamiento con gran anticipacidn no es ng
cesario.

Desventajas:

1j.

Las posibilidades del anuncio se ven limitadas
por el papel usade por los periddicos {mala re
produccidn}.

Vida demasiado corta.

. Los anuncios pequeiios tienen pocas probabili -

dades de ser vistos.

. Lectura muy apresurada.

La seleccidn de los lectores no es tan ficil co
mo en 1as revistas.

REYISTAS.

Las revistas interesan en el campo publicitario; se divi -

den, de acuerdo precisamente con su periocidad, en semanales, quince-
nales y mensuales, y por su contenido en informativas y de actuali --
dad, familiares, deportivas, femeninas y de historietas.

ta mayorfa, por no decir todas, las revistas son de distri

bucifn nacional y no pueden ser usadas localmente sino en casos espe-
ciales en los que es posible insertar muestras del producto o impri--
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mif,una pﬂgiha,especial encartada solamente en las copias destinadas-
a una regidn’o un estado determinado.

Los ejemplares vendidos alcanzan niveles de penetracitn y-
distribucifn notables y ademds, es posible a travds de l1a eleccién de
Tas revistas obtener una seleccién de pdblico por sexos y clases so--
cio-econdmicas.

Ventajas. Observemos ahora las ventajas que a nuestro jui-
¢io pueden tener las reyistas de circulacibn nacional, como medie pu-
blicitario.

1), Presentacién, Las revistas generalmente tienen una muy-
buena apariencia, su farmato es muy agradable y estimulante, su dise-
fio trata de ser cada vez mds est8tico y convencional.

2}, Color. Es indudable que las reyistas de hoy en dfa --
dan un toque de calorido muy especial a sus publicaciones, 1o que ha-
ce sentir una agradable sensacidn al lector. Adsmds, con este resplan
deciente colorido aumentan las formas de mostrar al piblico determina
do producto, haciendo del anuncio una verdadera diversidn para quien-
1o ve, Por otra parte, la buena calidad del papel y los diversos tin-
tes usados dan muy buena reproduccibn,

3). Contenido. Las revistas tienen la ventaja de que ilus-
tran los anuncios a 1a vez que publican artfculeos dando a conocer de-
una manera pintoresca 1o mds sobresaliente del producte, incitande al
Tector a un automejoramiento y al empleo de nuevos productos.

4). Selectiyidad. Solamente que el mercado al cual trata -
mos de 1legar sea muy pequefio, no habrd una revista publicada espe --
cialmente para &), En cualquier grupo que empieza a crecer, surgen-
personas interesadas en cvear revistas especiales para dicho grupo, -
situactdn que viene a ser muy ventajosa para las empresas, pues casi-
ninguna trata de 1legar a tedos los diferentes mercados.
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5}, Exhtbicién. Dan al producto del anunciante una inapre-
ciable exhibicidn de sus envases, identificando su paquete, su color,
forma y marca de f&brica, mediante una imagen que pueda ser indele --
ble contra sustituciones y confusiones.

6). Posible prestigio. Muchas son las revistas que asequ -
ran  quizds con cierta razdn, que el anunciarse en ella da prestigio
al producto.

7). Vida prolongada. Las revistas se conservan en el ho --
gar mucho mis tiempo que cualquier medio publicitario y en mdltiples -

ocasiones se usan como medio de consulta.

8). Volumen. Proporcicnan al anunciante el mayor potencial
de ventas que pueda encontrar en ctro lado.

9). Economfa. Suministra al anunciante una publicidad de -
costo extremadamente baja.

Desventajas:
1}. Carece de flexibilidad debido a los avances de la im -

presidn,

2}, Mayar dificultad para alcanzar o tener gportunidad en-
1a prasentacidn de las noticias.

3). Hds diffciles de localizar,
4). Costos mayores en la preparacién mecdnica.
TELEVISION
La televisidn es el medio de comunicacidn que mds rdpida -

mente se ha desarrollade, Su desarrollo ha sido pues algo extraordina
rio, no tuvo que pasar por la evolucidn tipica de otros medios y se~~
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convirtid ripidamente en uno de los principales medios publicitarios
"y por ende los errores han sido muy costosos,

A diferencia de los perifdicos, revistas y la radio, no -
podrfa hacerse campaiia de prueba y abandenarlas si su resultado no --
era el esperado, pues coro ya dijimos, su costo es muy alto, por eso-
el anunciante aquf si debe estar seguro de 1o que estd haciendo,

La televisidn, es un medio de masa, pero de gran prestigio
al mismo tiempo, Sin embargo, hay que hacer nctar que no todos los --
productos se adaptan a este medio, que requiere una distribucién na--
cional y un mensaje adaptado a los diversos grupos socio-econdmicos.

Ventajas,

1}. Impresidn, La teleyisifn produce en el televidente -
una impresidn muy dificil de explicar, 1a cual arroja resultados posi
tivos. Han sido muchos los productos que con una buena campafia toman-
do como medio 1a televisidn han surgide del anonimato a ocupar un -~
puesto preponderante en su ramo, El hecho de que la televisifn llega-
al televidente hasta .a butaca de su hogar con voz e imagen de la des
cripcion de un producto, se le 1lega a comparar con las ventas agresi
vas que hacen 1os vendedores de casa en casa, con la salvedad, de que
tiene un menor costo pues el ndmero de hogares que visita es mucho ma
yor,

2}, Difusién en masas. Podria decirse que esta ventaja la-
tienen en igual grado los periddicos y revistas pues también son me -
dios masivos, pero hay que tomar en consideracidn que el nilmero que -
alcanza la televisidn es mds grande pues el consumidor no necesita sa
ber leer para enterarse del mensaje,

3). Repeticifn, Resulta muy beneficioso el que se esté re-
pitiendo constantemente el mensaje pues de esta manera la gente sien-
te que 1o conoce, independientenente de que le guste o no, La televi-
sifn permite repetir e) mensaje con tanta frecuencia como pueda pagar
uno.
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4). Flexibilidad. La flexibilidad que nos presenta aeste me-
dio-es total. Se puede presentar un producto de la manera que se desee,
es decir, de una manera sensacional, tratando de crear un estado de --
&nimo, usar simbolos abstractos, etc, Es pues, tan flexible este medio
que inclusive el anuncio puede depender de 1as condiciones climatoldgi
cas cambidndolo segin convenga.

§). Prestigio. Son muchas las firmas comerciales que han al
canzado un fuerte prestigio a través del patrocinio de nrogramas de -
renombre. Por ejempio, podria decirse que para determinada empresa re-
sulta beneficioso anunciarse er el programa “comentarios y celebrida -
des" por el hecho de que sus consumidores estdn situados en el nivel -
intelecual de los televidentes del mismo.

Desventajas.

a). Relativamente costosa.

b}, Dificultad en 12 determinacidn de la calidad de los te-
levidentes.

¢). Costo muy alto del talento empleado y de la produccibn.

d). A} igual que en la radio los mensajes deben ser perci -
bidos inmediatamente o perderse para Siempre.

e). Falta de escripulos de la direccifn del medio al poner-
demasiados anuncios en un periodo corto de tiem--
po.

f). Faita de selectividad,

Caracteristicas.
a). Combinacidn dnica de sonido, vista y movimiento.
b). Alto grado de drama y realismo dirigido a una audien -

cia cautiva.

RADIO

La publicidad por radio es muy reciente, se remonta (nica-
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mente al afo de 1922 aproximadamente. La radio, como medio publicita--
rio, ha hecho progresos tan ripidos que el ingreso anual por difusio-
nes lo coloca en al tercer lugar entre los distintos publicitarios.

Caracterfsticas:

a), EY 1lamado es auditivo y no visual,

b)., E1 anuncio tiene una vida extremadamente corta y debe -
ser aceptado cuando se ofrece o se pierde para --
siempre.

Tipos de radio:

a). Nacionales en contraposicién a locales.
b}. La personalidad difiere de estacidn a estacibn.

1). Enfasis en la misica.

2). Dramas y programas vivos.

3). Llamamientos masivos, o por clase.
c). La estacidn en idioma extranjero.
d}. Tipos especiales.

1). Estaciones de frecuencia modulada.
2). La estaci6n "estereofdnica”,
3). La estacibn de redifusién.

Existen en México muchas estaciones de radio, en su mayo -
rfa locales, pues son muy pocas }as gque difunden con red nacional. Las
estaciones trabajan generalmente haciendo de tres formas la publici --
dad.

a). Anuncios por palabras. Son incluidos en 1a guia comer--
cial, son leidos por los locutores de la radiodifusora y carecen de mi-
sica. Se contratan por el nimero de palabras o.por precios convenciona
les,
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; c b}. Cintas. Estas son grabadas con las voces que desean y -
con posibilidad de incluir misica, efectos de sonido, etc. Se contra -
tan. por el nimero de segundos,

¢). Programas. Aquf el tiempo del programa se empiea de una
manera proporcional a publicidad (generalmente el 10 por ciento del -
tiempo) y el resto a la realizaci6n del programa que bien puede ser md
sica, deportes, concursos, etc.

Ventajas:

1). Inmediacién. Se ha podido comprobar con base 2 encues -
ta
las Gltimas noticias. A1 surgir un acontecimiento imprevisto y de mu--
ch
ser informada con precisidn y rapidez.

i

realizadas que la mayorfa de 1a gente espera escuchar en la radio-

o

repercusidn, gran parte de la gente enciende la radio en espera de

2). Costo reducido. Es bien sabido por los anuntiantes que-
Ta radio 1lega al piblico con un costo en extremo reducido.

3). Flexibilidad. En la radio se puede usar cualquier comu-
nicacidn que puede adaptarse al sonido, ya sea la voz humana, misica,-
efectos, etc.

4). Seleccidn del piblico. La radio es un vehiculo ficil y-
eficaz para 1legar a determinado tipo de mercado, todo va relacionando
con el tipo de estacidn que usemos, puss la mayoria ataca a un sector
determinado del mercado.

5). Moyilidad. La mavilidad que tiene la estacién de radio-
es miltiple, pues nos puede acompafar en cualquier parte que nos encon
tremos, en el coche, en el hogar, en el paseo de campo, en el traba --
jo, ete.

Desventajas:
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1). Fragmentacién del piblico. lioy en dia es cada vez mayor
el ndmero de radios y por ende la fragmentacion del piblico radio escy
cha 'es muy grande.

2). Transitoriedad. Si el mensaje no se escuchd en el momen
to se perdi6 1a oportunidad. Después no se puede consultario o volver-
a leerlo.

3). Psicoldgicamente, muchas veces se recibe desfavorable -
mente, como interrupciones necesarias al entretenimiento ofrecido.

EL CINE

La publicidad en los cines se efectia mediante la inser --
cidn de Jos anuncios en los descansos de la pelicula comercial o an --
tes del comienzo de ésta, por lo que sirve frecuentemente deentreteni
miento a los espectadores que permanecen dentro de la sala.

Las faormas que puede adoptar el anuncio cinematogrdfico son

cuatro:

. Filmlet o corte.
. Pelicula normal.
. Documental.

. Diapositivas.

R

LOS CARTELES.

Al hablar de carteles nos referimos a todos aquellos me --
dios visuales que sean totalmente visibles en los lugares piblicos, co
mo: rétulos, carteles en carreteras, anuncios en camiones y demés me --
dios de transporte, etc. Estos carteles pueden ser anuncios dibujados-
o fotografiados en papel, cartdn o material similar y fijados en luga-
res piublicos.

E1 cartei as el medio de publicidad mds antiguo y de los -
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vmés productives, el dnico inconveniente que presenta es que sy mensaje
debe ser muy breve y su comprension inmediata.
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CAPITULO VI

£LCONTROL-OF. LA PUBLICIOAD Y PRUEBA DE LA EFICACIA
o PUBLICITARIA

i Al hablar de control de la publicidad se entiendendos co -
sas distintas: existe un control de la ejecucidn de la campadia y otro-
control de la eficacia publicitaria de 1a misma campafa.

Refiriéndonos al control de la ejecucidn diremos que exige-
principalmente método y disciplina, y en sus aspectos mis complicados-
un buen grado de tenacidad y paciencia.

Las fases principales en las que se divide el control de la
ejecucidn de una campafia publicitaria son cuatro:

1}. Control de avance del trabajo.

2). Control de los gastes eventuales afiadidos no previstos-
que no figuraban en el esquema definitivo del prg
supuesto.

3). Control de la insercifn del mensaje publicitario.

4). Control de 1a calidad de las reproducciones.

Control de avance del trabajo. En primer lugar lo que debe-
mos tener en cuenta es el estado de avance de los trabajos ya que al -
planificar la campafia se establecieron 1imites de fechas y un atraso -
originarfa una serie de modificaciones en las previsiones que se ha -
bfan hecho. )

Control de los 7qastos eventuales afiadidos no previstos. Co-
mo es de esperarse, en el presupuesto publicitariv se procede de mane-

ra que los gastos previstos se respeten hasta donde sea posible. Ahora
bien: Hay que aclarar que muchas veces entre la previsién y el gasto -
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transcurre mucho tiempo, cosa que viene a causar cambios de muchas cla

‘ses,.se trata de anular 0 hacer minimo el error de preyisidn, estable-

ciendo.un margen- sobre el presupuesto total, es decir, un tipo de re--

“serva, 0'bien estableciendo una cifra global destinada a cubrir los --

gastos no-previsibles.
Los gastos imprevistos que surgen son casi siempre asigna -
bles a las diferentes partidas de costos técnicos, como ser, aumento de

los tipes tipegrdficos, aumento en los costos del papel, tinta, etc.

Control de insercidn del mensaje publicitario. Consiste en

verificar si los medios que escogimos para ejecutar la campafia han cum
plido su misidn en un periodo de tiempo determinado.

En el caso de la publicidad impresa, este control resulta -
muy sencillo, pues bastard saber cufles son los diarios y revistas que
han seleccionado, las pesiciones en que deberd ir el anuncic, los colo
res escogidos, el texto, etc. Con una ripida hojeada que le damos al -
medio podremos decir que todo estd correcto.

Para la publicidad cinematogrdfica existen, circuitos de --
distribucién de films publicitarios, mismos que se encargan de hacer -
proyactar las peliculas en el tiempo y salas deseados. Ademds de la --
agencia, el anunciante puede efectuar controlas por su cuenta.

Para la publicidad de radio y televisidn, el control consis
te en ponerse frente un aparato receptor a la hora en que deberd salir
a la onda el comunicado comerciatl.

Control de la calidad de las reproducciones. Este control -
sélo podrd hacerse por una persona que conozca bien la serie de pasos-
que se tienen que dar para determinado trabajo, asi, como los instru-
mentos utilizados en cada fase; pues sGlo asf podremos obtener un jui-

cio bastante equilibrado.

Se trata de controlar que los clichés sean reproducidos con
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Yimpieza, sin manchas, que los colores del anuncio impreso o del car--
] tel, ademds de ser fieles al hoceto original estén dentro de registros,
que-el-sonido-de los films cinematogrdficos o de televisidn sean com--
pletamente sincronizados con los movimientos de la imagen, etc,

PRINCIPALES PROBLEMAS A CONTROLARSE

Contenido del anuncia. Existe un nimero considerable de le-
yes que repercuten directamente sabre el contenido del anuncio.

a). Verdad., Es muy relativo poder afirmar qué tan verdadero
es un anuncio ccmercial sin antes hacer un detenido estudio del produc
to. Lo que si podemos afirmar es que hoy por hoy, se estd tratando de-
que los mensajes estén lo mds posible apegados a 1a verdad, pues se --
considera a la falsa publicidad como uno de los métodos desleales de -
la competencia.

b). Cbscenidad y mal gusto. Al igual que la verdad, es muy-
dificil saber o definir un anuncic obsceno y de mal gusto, pues todo -
es relativo al medio en que se presente. Por ejemplo, un anuncio gue -
resulte obsceno en un cuento o historieta para nifios, puede considerar
se como bueno en una revista especializada. De igual manera, resuita -
determinar cuindo un anuncio es de mal gqusto, 10 que para alguien es-
agradable, para otro puede resuitar totalmente lo contraric.

¢). Derecho a la vida privada. Resulta obvic pensar que an-
tes de usar el nombre o las fotografias de una persona viva, para la -
realizacin de un anuncio, debe obtenerse su consentimiento.

d). Calumnia. Todo anunciante debe tener el debido cuidade-
de que su texto publicitario no sea de ninguna manera calumnioso, es -
decir, que no difame 1a reputacién de persona alguna, cosa que es pena
da por 1a ley.

e). Deracho del autor. Se entiende por derecho de autor el-
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privilegio que tiene sobre una idea o mds bien sobre la forma en que -
expresa su creador; misma que podrd usarse sin su consentimiento o en-
caso contrario exponiéndose a una demanda.

f). Material de marca registrada. Comprende "toda palabra,-
nombre, simbolo, dibujo o combinacidn de los mismos que adopta un fa -
bricante 0 un hombra.de negocios para identificar su mercancfa y dis -
tinguirla de las que fabrican otros". Esto se hace con el objeto de --
proteger a los comerciantes que han invertido tiempo, trabajo y dinero
en la creacidn de su marca con el objeto de diferenciar sus articulos.

Tipo del producto que se va_a anunciar. Constituye éste un-

verdadero problema tomando en cuenta la conciencia maralista de muchas
personas que opinan que Se deberia de prohibir la publicidad de cier--
tos productos que van en perjuicio de la salud de los consumidores, Re
sulta interesante mencionar aqui, que en México no se le ha dado mucha
importancia a este problema, sin embargo, en otros paises, como por --
ejemplo E.E.U.U., estd terminantemente prohibido el anunciar ciertes -
productos de los considerados dafinos, ley que abarca cuaiquier medio-
de publicidad. Productos como el cigarro es uno de ellos.

Cantidades excesivas de nublicidad. Son muchas las protes -

tas que a diario reciben los diferentes medios publicitarios por lo --
que para algunas personas constituye un exceso de publicidad. Esto de-
be ser combatido tratando de distribuir 1o mejor posible los cortes co
merciales haciéndolos asi mds atractivos y menos cansados. Aunque po--
driamos asequrar que dichas protestas jamds se acabarfan aunque quizé-
s pueden disminuirse.

CONTROL Y PRUEBA DE LA EFICACIA PUBLILITARIA,

£1 control de la eficacia publicitaria constituye hoy en -
dfa uno de los principales probiemas de la industria publicitaria, --
pues la antigua idea de valorar la eficacia de una campafia por el sim-
ple hecho de comparar volumen de ventas realizado antes y después de -
1a campafia se considera ya obsoleto y afortunadamente son muy pocos -
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los que ain lo usan.

Los efectos y resultados de una campafa publicitaria son -
muy variados, pues se puede obtener en algunos casos hasta cierto pun-
to rapidamente o bien en un perfodo de tiempo mds o menos largo, pero-
eso sf, en ninglin caso definible "exactamente",

Algunas campaiias agotan prdcticamente sus efectos al mismo-
tiempo en que se lanza el dltimo mensaje, otras, por el contrario, pri
mero dan a conocer 1a marca o la casa fabricante haciendo una publici-
dad de tipo institucional, y después, cuando han logrado cierto pres-
tigio, se dedican de 1leno a la finalidad de incrementar las ventas.

E1 esfuerzo para determinar previamente los resultados de--
una campafia, se han convertido como ya dijimos en un facter reconocido
en el trabajo publicitario, y podriamos asegurar que al menos cada dia
se eliminan un poco mds las incertidumbres.

Existen varios medios o métcdos para probar la efectividad-
de los anuncios antes y despuds de salir a la luz, a continuacién vere
mos lo que hemos de considerar de mayor importancia.

Campafias probatorias. Este tipo de campafias consisten en -
publicar diferentes anuncios en varias ciudades nuestras, previamente-
seleccionadas. E€n cada ciudad, se toma la existencia del producto en -
las tiendas y al final sagin Ta venta que alcance se podrd dictaminar-
e] llamamiento que mayor impacto causd entre el pdblico consumidor.

Este método toma un tiempo considerable y su costo es compa
rativamente grande. Sin embargo, si se tiene un presupuesto alto que -
lo cubra sin dificultad, se pueden obtener muy buenos resultades siem-
pre y cuando se sepan escoger las muestras, es decir, que las ciudades
tengan la mayor similitud posible, en las cuales los factores distin -
tos de la publicidad sean tan idénticos como sea posible.

Existen muchas variantes que pueden interferir con la efi -
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cacia.de Ta prueba como ser: huelgas, condiciones c¢limatoldgicas, pes-
tes, etc., que sucedan en una ciudad y en otras no.

Prueba por medio de cupones. Se refiere a todos aquellos -
anuncios que incluyen cupones con el fin de que el lector los llame so

licitando mayores informes, muestras o pinfletos. También hay algunos-
que no incluyen 1os cupounes aunque sV la excitativa para que se les ha
gan las solicitudes respectivas,

En este tipo de pruebas el anunciante debe de considerar si
el nimero de solicitudes que recibe es un indice en el que puede con -
fiar en cuanto a la eficacia del anuncio.

Algunos anunciantes emiten estos cupones dindole cierto --
grado bajo de importancia, sino que hacen la publicidad general adop--
tindole dichos cupones para impresionar al lector e influenciarlo psi-
colégicamente a la compra del producto. La mayoria de las personas que
Teen el anuncio no lo contestan, aunque generalmente si se logra impre
sionarlos.

Pruyebas de laboratorio. Las pruebas de laboratorio o de --
opinidn controlada consisten en someter a la consideracifn de un grupo
de consumidores que no se dediquen a la publicidad, una serie de anun-
cios completos, incluyendo ilustracién y texto, o fondo musical y tex-
to, segin sea el medio a utilizarse; con el objeto de saber su opinidn
a cudl anuncio es mejor.

Se ha encontrado en muchos casos que el voto del grupo es -
de acuerdo con los resultados reales al salir a la luz,

Este método sujeto a ciertas limitaciones como ser las con-
diciones en que el consumidor lee, escucha o ve los anuncios ha resul-
tado de mucha utilidad pese a que en ocasiones su costo resulta muy -
grande por el hecho de preparar varios anuncios muestra.

Prusba después de la publicacién. Esta prueba la realizan-




59

Tos anunciantes ‘con el fin de saber cudles son los anuncios que jalan-
mejor, y cudles las revistas que proporcionan el miximo de respuestas.

Existen muchos métodos para realizar la prueba después de-
ta publicacidn, uno de elles resulta del uso de un distinto namero en-
cada revista que se emplea, de manera que cuando el cupén sea regresa-
do el anunciante determine ficilmente en qué revista,semana o mes apa-
recid el anuncio. Otros métodos consisten en utilizar diferentes direg
ciones, apartados, nimeros cambiados en los cuartos de los edificios,~-
etc,

Pruebas de correp directo, Las pruebas de correo directo -

han sido desarrolladas con alto grade de eficiencia por las firmas que
se dedican a las ventas por correo. Se realiza por ejemplo, cuando se-
va a enviar un gran nimero de piezas postales, se hace enviando prime-
ro una cantidad menor. Si las ventas son satisfactorias a partir de la
muestra, es razonable suponer que serdn satisfactorias para un gran nd
mero, siempre que la lista esté formada con nombres de personas que --
tengan necesidades, ingresos, etc., similares.

Los principales usuarios de les enyios directos practican -
pruebas por su cuenta propia y gradualmente se hacen de informacidn --

que eliminan la mayor parte de las necesidades de imaginar.

Pruebas con el consumidor. Casi todas las agencias usan es

te método de prueba en mayor o menor grado. Es muy importante para el-
departamento de pubiicidad, pero ademis para los departamentos de ven-
ta y produccidn, pues por medio de ellas podemos saber directamente --
qué es 1o que a la gente o al consumidor le gusta o no de nuestro pro-
ducto, y basarnos en los resultados para realizar los cambios y mejo -
ras en ia fabricacidn, ademds de aqui podemos obtener la pauta a se --
guir para realizar nuestra publicidad.

Invitacidn a_escribir. Refiriéndonos al medio de difusifn -
diremos que desde el principio de su historia casi tcdos los anuncian--

Fevh TESIS HO PU3E
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. -tes han invitado a1 auditorio a que escriba sus impresiones del pro --
grama 013 estacién o a la oficina del anunciante.

Se ofrecen muchos concursos en los cuales el televidente o-
radio-escucha es invitado a tomar parte por atractivos premios. Estos-
concursos pueden consistir en el mejor dibujo o copia del emblema que-
usan en el empaque del producto. Una gran parte de los concursantes --
compran el producto con el objeto de intentar hacer el dibujo y resul-
ta ldgico pensar que algunos de ellos se convierten an clientes perma-
nentes.
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CONCLUSTONES

1). E1 interés que ha despertado la realizaci6n de acerta -
das campafas publicitarias han logrado establecer bases especificas, -
que cuidadosamente planeadas ayudan a alcanzar objetivos determinados.

2). €1 auge e importancia que tiene en la vida de los nego-
cios modernos la publicidad, ha impulsado el desarrollo acelerado de -
eficientes campafias publticitarias. De la pericia e imaginacidn del pu-
blicitario antiguo, a bases mis cientificas que son ysadas hoy en dia-
para 1a planeacién de cualquier campafia y sobre las cuales nos referi-
mos en el presente trabajo.

3). Hemos considerado como una base importante en la ejecu-
cidn de una campafa publicitaria el estudio del consumidor, que como -
se puede apreciar es muy interesante y sobre todo muy complejo pues tle
gar a determinar "Que hace que la gente compre", resulta mds dificil -
de lo que se supone. Lo que si es cierto, es que la publicidad influye
bastante en decisidn de compra en el consumidor, cosa que debe saber -
todo publicista para aprovecharse al mdximo de €lla.

4). Existen muchas teorfas sobre las motivaciones del consu
midor las cuales es beneficioso conocer para ponerlas en préctica a la
hora de llevar a cabo una campafia.

5). Otra de las bases en las campafas de publicidad 1a cons
tituyen indudablemente la investigacién y localizacién de los merca --
dos. En estos tiempos modernos es indispensable contar con datos cla--
ros y sobre todo precisos, mismos que son cbtenidos de la acertada in-
terrupcidn de la investigacion de mercados.

6). La investigacion de mercades resulta ser un elemento -~
Gtil en la fijacidn del presupuesto publicitario pues al medir el mer-
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“cado podemos' determinar ms acertadamente la cantidad que hay que des-

tinar a la publicidad, logrando asf, establecerse un presupuesto sufi-

~ciente, sin caer en Tos gastos exagerados o por el contraric en sumas-

mily pequefias que no 1leguen a cumplir los fines trazados.

7). Es 16gico pensar que no podemos abrigar la pretensidn -
de abarcar todos los diferentes grupos de mercados pues de antemano --
irfamos al fracaso. Por lo tanto, es muy importante elegir los tipos -
de consumidores que representan el mercadn mds deseable y hacia ellos-

dirigir todos nuestros esfuerzos.

8). Una de las bases mds
en la planificacidn de toda campafia
presupuesto publicitario, mismo que
mis acertada y funcional basandonos
han creado para tal fin. °

9). £5 obvio suponer que
dentro del presupuesto, pero es muy
mente qué gastos se cargardn a cada

importantes que hemos considerado-
1a constituye la elaboraci6n del--
cada dia se obtiene de una manera-
en Yos diferentes métodos que se -

todos los gastos estdn incluidos -
importante, determinar anticipada -
departamento. La determinacidn tie

ne especial importancia en el caso de la publicidad, ya que resulta fi
cil cargar a ésta un gasto cuando no se toman otras providencias.

Si no se entiende bien 1o que se ha de inciuir en el presu~
puesto, pierde todo sentido la idea del control presupuestario.

10). La seleccién del medio publicitario que vamos a em --
plear en 12 campafia, debe realizarse con mucho tacto, es decir, selec-
cionando el mds adecuado y viable para el tipo o fraccidn de mercado -
al cual pretendemos llegar.

11}. Dentro del dmbito publicitario existen tantos medios -
que podriamos llamarlos “muy buenos", por lo que antes de escoger uno-
de ellos depemos de hacer un estudio y determinar cudl nos hard el me-
Jjor trabajo, al menor costo y dentro del limite presupuestario.

12). E) control de la publicidad es bdsico en el desarrollo
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de una campafia de publicidad. Debe controlarse tanto la ejecucién de -
1a campafia como la eficacia publicitaria de la misma.

12). Por d@ltimo hay que hacer mencién que ta ley estipula -
ciertas restricciones a 1a publicidad las cuales deben tomarse muy en-
cuenta por los publicistas, evitdndose de esta manera problemas poste-
riores.
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