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1 N T R o o u c c 1 o N 

El rápido desarrollo que ha alcanzado la publicidad en nuestro medio, y lo in-­
teresante que resulta su estudio e investigación, ha sido el motivo primordial 
del cual se escogfo ~no de sus muchos temas para desarrollarlo en esta tésis -­
profes i ona 1. 

En la actualidad, tcJos los mercados se han convertido en campos competitivos.­
tanto de precios co~o de calidad; lo que exige a las empresas una mejor planea­
ción en métodos de producción y organización, logrando de ésta manera reducir -
costos y aumentar calidad y eficiencia. 

Tambi0n exigen los tiempos modernos a las empresas, la creación de acertadas -­
campañas publicitarias, las cuales son de importancia capital, tanto en el 1anz2_ 
miento de un producto, como la creación de prestigio de la finna, por lo tanto, 
es uno de los aspectos más importantes en el éxito de los negocios. 

Los puntos básicos que hay que tomar en consideración al ejecutar una acertada -
campaña de publicidad, crea la necesidad de que dicha campaña sea dirigida por -
una persona con suficientes conocimientos en la materia, y siendo el Licenciado 
en Administración, una persona apta en los estudios de'mercado, interpretaciones 
del consumidor, manejo y c:ontrol, etc. Se le considera como una de las personas 
más aptas para hacerlo. 

El objetivo principal por el cual se desarrolló la presente investigación, es la 
de presentar una r.:copil ación bastan te amplia sobre el tema " Como realizar una 
Campaña Publicitaria", en la cual proponen:os los siguientes puntos para tratar -
de explicar la importancia y los beneficios en la realización de ésta. 

Siendo la publicidad una he~rami en ta de mercadotécni a, la cual busca la transf e­
renci a de bienes y servicios, desde el producto~. hasta el usuario, con el fín -
de satisfacer necesidades. Es importante que a través de la publicidad se dé a 
conocer por medio del mensaje, dichos bienes y servicios; por lo que el objetivo 
es dar a conocer la forma de llevar a cabo una campaña publicitaria en un cante~ 
to general. 



En base a la realizaci6n de una buena campaña publicitaria, la empresa -
contará con el éxito en la penetración del producto o servicio al merca­
do, y a su vez el incremento a las ventas, o el dar una nueva imagen al 
producto o servicio; ya que tomando en consideraci6n todos los factores 
que componen una campaña, el producto o servicio que se llegue a ofrecer 
será aceptado o no por los consumidores. 

En términos generales, toda campaña publicitaria dependerá de los dife-­
rentes factores que influyen en la investigación de ésta, enfocándola -­
desde un punto de vista general, ya que una campaña publicitaria variará 
dependiendo el tipo de producto o servicio, el área geográfica que se tr! 
te, el volúmen o magnitud, la audiencia a la cual se quiere llegar, el -­
tiempo que durará y los objetivos que se persigan. 

El presente escrito, seguramente no es un descubrimiento; pero si el es-­
fuerzo de una investigación documental, la cual tiende a dar a conocer en 
forma general y el de proponer un marco de referencia de como real 12.ar una 
campaña publicitaria, su proceso e importancia, y la ayuda a la toma de -
decisiones sobre ciertos problemas que se presenten de este tema en las -
empresas. 

A fin de lograr nuejtro objetivo, hemos dividido en cinco capítulos funda­
mentales el presente trabajo, en el primero se habla sobre el desarrollo e 
importancia de la publicidad en la vida moderna; a continuaci6n se hace -­
un breve estudio sobre el consumidor, haciendo énfasis en las motivaciones 
que lo llevan a hacer la compra, lo que resulta muy interesante, ya que el 
publicista de hoy en dfa, presta tanta atención a los gustos y fantasías -
del consumidor que sus deseos se multiplican en una proporción considera-­
ble. Dentro de este mismo capftulo, damos a conocer la importancia que -
tiene la investigaci6n del mercado para la ejecuci6n de la campaña. En los 
tres siguientes capítulos se trata sobre la elaboración del presupuesto pu­
blicitario, la selecci6n de los medios para llevar a cabo la campaña, y -­
por último, los pasos a dar para medir la eficiencia publicitaria. 
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TEMA ASPECTOS GEN~RALES PARA CAMPARAS DE PUBLICIDAD. 

1.1 Definiciones.- Existen muchas definiciones de lo que es una campaña de -
publicidad, a continuación algunas de ellas : 

a) Campaña de publicidad. Es aquella a través de la cual se envian mensajes 
al público por uno o varios medíos de comunicación, para convencerlo de 
que adquiera determinados productos o servicios. 

b) · Campaña de publicidad. Es l!n conjunto de procedimientos que utiliza el 
'""arte y la ciencia, comunicando ideas y argumentos convincentes acerca de 

un producto o servicio, con el objeto de vender. 

c) Campaña de publicidad. Es el conjunto de normas, procesos y procedimien­
tos habilidosos que utiliza recursos de la ciencia y del arte, con el -
fin de informar, influir, convencer y activar a grupos o masas de perso­
nas para que adqui erán determina dos productos, serví ci os o ideas. 

d) Cuando se coordinan todos los elementos de imagen dentro de una estrate­
gia y se realizan anuncios enfocados a un mercado predeterminado, con -
duración generalmente establecida y todo ello bajo el rubro de un mismo 
tema, estamos en precenci a de la "CAMPARA PUBLICITARIA" En su proceso,­
intervienen la investigación de diversos aspectos •. entre ellos el del -
mercado, los hábitos de consumo y los medios de difusión para lograr una 
mayor penetración. 

e) Campaña de publi~idad. Es una serie de esfuerzos promocionales planeados 
y coordinados alrededor de un tema central y diseñados para alcanzar una 
meta predeterminada o específica. 

1.2 Evolución de las campañas publicitarias. 

Se tienen datos de que ya existía la publicidad; los primeros indicios es que 
se realizaba oralmente por medio de pregoneros, los cuales efectuaban los -­
anuncios publicitarios cantando rimas publicitarias o haciendo bromas sobre -
los productos. 

Otra de las formas primitivas después de los pregoneros, aparecieron los rót.!!_ 
los (anuncios pictóricos en carteles), los cuales eran simbólicos. En Roma -
una cabra simbolizaba una lecherfa, una mula que movía un molino, simbolizaba 
una panaderfa, un escudo de amas, designaba una posada. 
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A medida que la producción se fué centralizando y que los mercados se hicie­
ron más distantes, la marca o nombre de la fábrica adquirieron mayor impor-­
tanc i a, empezando a controlar la calidad con la cual la marca se convirtió -
en una ventaja para el productor. 

En 1622, se publica el primer periódico inglés, el cual trataba y publicaba 
noticias políticas y extranjeras, críticas teatrales y ensayos sobre publici 
dad. 
En 1712, el gobierno impuso una contribución por cada revista o periódico -­
que se vendiera y una contribución adicional por cada anuncio publicado, se 
tomó esta medida para imponer silencio a las críticas de la prensa. 

En 1704, se publica el primer periódico norteamericano que contenía un anun­
cio que hacía la propaganda al periódico como medio publicitario para los -
anunciantes. 

Se considera que Benjamín Franklin, créo el sistema moderno de la publicidad 
norteamericana, así como la publicidad próspera en los periódicos al tenninar 
la guerra civil, se produjo una gran expansión comercial e industrial y el r~ 

crudecimiento de la competencia originó el crecimiento y desarrollo de la pu­
blicidad de marcas. 

Las revistas se habían convertido en un medio anunciador importante.El progr_g_ 
so más importante de los tiempos modernos fue el invento del radio y de la -­
televisión, que añadió nuevas dimensiones al mensaje publicitario. 

1.3 Clasificación de las campañas publicitarias. 

Existen diferentes fonnas para clasificar las campañas publicitarias, las CU! 

les se pueden hacer basándose en su volumen o magnitud, el territorio que és­
tas cubren, el tiempo que durará y objetivos que persigamos. La geografía es 
una de las bases importantes de clasificación, la que se refiere al territo-­
rio involucrado, la división nonnal se hace por campañas locales, por zonas -
regionales y nacionales. 

Campañas Locales 

Son aquellas.que se limitan a una área particular de comercio, este tipo de -
campañas, son las que realizan tiendas detallistas o mayoristas que limitan -
su distribución a un área comercial importante o pequeños fabricantes con me.r, 
cado local. 
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Este tipo de publicidad, se concentra en una ciudad o área comercial llamada 
publicidad de menudeo. 

Campañas de Zona o Regional. 

Es aquella que se limita a una región geográfica, consistente de varias áreas 
de comercio. Puede ser una proporción, de un estado o incluir una área to-­
tal, éste tipo de campañas las realizan los distribuidores o mayoristas, cuya 
distribución se 1imita a tal región, las organizaciones de cadenas de deta- -
llistas cuyas tiendas cubren solamente una área limitada. 

los anunciantes nacionales pueden utilizar la campaña de zonas con varios prQ 
pósitos, ejemplo: 

1.- Un fabricante podrfa lanzar su publicidad con regularidad en distintas -­
ocasiones hacfa varias regiones del pafs. 

2.- Variar la publicidad por regiones para compensar las diferencias en hábi-
tos de compra y condiciones de vida en las distintas áreas. 

3.- Satisfacer condiciones de comercio poco usuales en el área. 

4.- Para enfrentarse a la competencia relativa de una fuerte marca regi~nal. 

5.- Para úpoyar las ventas en zonas regionalas en las'cuales ha sido débil. 

la camp3ña regional puede servir al anunciante nacional para descubrir fallas 
debilidades u omisiones en su publicidad o método de ventas sin riesgo a una 
campaña nacional. 

También sirve para introducir un nuevo producto mediante la introducción re­
gional que va a permitir a la empresa probar su producto antes de lanzarlo a 
un programa nacional. 

Campañas Nacionales. 

Es aquella que abarca varias zonas o regione~ del país entero, es utilizada 
por fo.bricantes que distribuyen su producto en varias regiones o escala na­
cional, o por un fabricante, cuando ha obtenido una distribución satisfacto­
ria en varias áreas, y desea emplear una sola campaíla, para apoyar su campa­
ña de zona y cubrir huecos. entre las zonas que no pueden ser cubiertas sati.§. 
factoriamente por las campaflas individuales de zonas. 
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Una campaña nacional se usa por un nuevo fabricante que entra al mercado, -
algunas de las grandes firmas nacionales introducen al mercado los nuevos -
productos con campaílas nacionales, la requiere el gusto de una suma impor-­
tante de dinero y de una considerable capacidad para coordinar todas las pa_r 
tes del plan general del mercado. 

La publicidad nacional se usa normalmente para designar el tipo de publici-­
dad hecho por su fabricante a nivel nacional para estimular entre los consu­
midores la demanda de su producto. 

Clasificación basada en la audiencia a la cual se quiera llegar. 

1.- Publicidad dirigida al consumidor. Es la que está normalmente restringj_ 
da, este tipo de publicidad ya sea becha por el fabricante o por un re-­
presentante que maneje el producto, y que se dirige al último consumidor. 

2.- Publicidad industrial. Es la hecha por los fabricantes o distribuidores 
de artículos industriales, diseñada para estimular su adquisición entre 
los consumidores de tales artículos. Estos artículos pueden ser mate--­
rias primas, maquinaria, equipo, refacciones o partes fabricadas. 

3.- Publicidad comercial. Es la que promue~e los fabricantes para estimular 
en los vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las merca!!. 
cías del fabricante. Esta diseílada para obtener promoción y venta agresj_ 
va de la línea de productos del fabricante a través de sus distribuido-­
res, que son los canales lógicos de salida para tales productos. 

4.- La publicidad profesionalista. Realizada por productores y distribuido­
res de artículos que dependen de profesionales para ser recomendados, 
especificados o prescritos a los consumidores o usuarios. 

Los fabricantes de productos farmacéuticos y de materiales para la cons­
trucción, dirigen su publicidad a los médicos y arquitectos respectiva-­
mente, no con la idea de que ellos consuman personalmente los productos, 
sino esperando de que ellos los prescriban, recomienden o especifiquen a 
aquellos individuos o constructores que comprarán los productos, basados 
en la recomendación profesional. 

1.4 Consideraciones al efectuar una campaña publicitaria. 
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Hay preguntas que el comerciante deberá hacerse asf mismo en el planteamien­
to de una campaña para lograr efectuarla con mayor éxito. 

l. lQué espera lograr con 1 a campaña? 

Es indudable que el comerciante debe de tener un propósito bien definido y -
en él basarse para encontrar su punto a atacar. Sus propósitos pueden ser -
vurios, por ejemplo: obtener nuevos distribuidores, tratar de que los consu­
midores usen más el producto, que las personas que no lo usen se conviertan 
en sus clientes, tratar de motivar a los distribuidores y vendedores, etc. 

2. lCuanto le costará? 

Una vez determinado el objetivo deberá efectuarse el presupuesto. A conti-­
nuaci6n se definen los sistemas más usados para establecer el volumen de la 
asignación publicitaria. 

a) Con un porcentaje sobre las ve·ntas facturadas al año precedente o al af'io 
en curso. 

b) En la relación con los beneficios del año precedente o los previstos pa -­
ra el año en curso. 

c) En la relación con la finalidad de la campaña publicitaria que se debe -­
hacer. 

d) En relaci6n con los gastos de la competencia, cualquiera que sea el méto-­
do adoptado, debe ser el resultado de un estudio serio y cuidadoso, basa-­
do sobre datos técnicos de la empresa particular con sus mercados. Es ne­
cesario evitar,además.~.que los usuarios' de la, publicidad caigan en el --­
hábito de la confrontación con la competencia, pués no existe un sólo -
parámetro universal y científicamente exacto. Ahora bien, basarse en la 
costumbre {por ejemplo; invertir en la publicidad X% de la facturación. -­
porque siempre se ha procedido así y no se han producido grandes dific_!!l 
tades ), o en el comportamiento de la competencia, por ejemplo: Invertir 
en la publicidad Y% de los beneficios, puesto que por ciertas indiscre-~­
ciones dignas de confianza, se sabe con certeza que también la competen-~­
cia que se encuentra a nuestro nivel, invierte alrededor de Y% de.los be 
neficios, Son dos procedimientos completam~nte ampíricos que, si bien, -­
han dado buenos resultados en el pasado, no quiere decir, que sean 
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suceptibles de producir los mismos buenos resultados en el futuro, ni se 
puede exclufr el que, por otra parte, habiendo empleado otro procedimie.!! 
to, los resultados obtenidos no hubieran sido mejores. 

3. lCua 1 es 1 a mejor forma de obtener e 1 resultado deseado? 

Una vez dado los dos pasos anteriores, se presente el tercero que consiste bá­
sicamente en sacar el mayor provecho posible del dinero destinado a la campa-­
iia. Aqu( se debera tener un total conocimiento de los medios, a qué clase de 
gente llegan, dónde circulan, costos respectivos y el tiempo de la publica- -
ción. Se deberá repartir un porcentaje del presupuesto para cada uno de los -
medios segan la conveniencia, pues ésta (el porcentaje), varfa en cada caso -
individual y aiio con año, es decir que si un aiio se ha gastado un elevado por. 
centaje del presupuesto en radio, el año siguiente se puede dar preferencia a 
la televisión. 

4. lNecesita realmente esa campaiia? 

En algunos casos y en algunos productos y servicios no es necesario invertir -
en campañas publicitarias, pues esos productos o servicios pueden venderse -­
prácticamente solos, bién por que ya tienen un lugar determinado en el mercado 
o ya sea por campañas publicitarias antel'iores, que han educado el mercado a -
consumidores. 

5. l Tendrá suficiente producción para cubrir la demanda 
posterior a la campaña publicitaria? 

Esta es una consideración muy importante que hay que tener presente, pues la -
campaña publicitaria sucitará una mayor demanda, y muchas veces por falta de -
previsión de medios o capacidad de producción, no es posible cubrir esa deman­
da, entonces cuando los nuevos clientes se deciden a comprar o buscar el pro-­
dueto y al no encontrarlo, tomarán cierta oposición por dicho producto. 

1.5 Factores que hay que tomar en cuenta para realizar una campaña 
publicitaria. 

Son varios factores que debemos tomar en.cuenta en la realización de una camp.!!_ 
iia publicitaria, pues son éstos los que nos dan la pauta a seguir, para obtener 
los resultados positivos que sin duda alguna esperamos, 



La planeac16n de la campana se debe iniciar con un análisis completo de todas 
las condic1ones del mercado, del producto que se va a promocionar. 

Si hay otras empresas que venden productos competitivos (cómo se debe compar­
tir el mercado) (cual es el volumen de dinero efectivo del mercado y que po-­
drfa esperarse de un nuevo comprador para sus ventas en uno, cinco o diez -­
afios) (cuanto costará lograr éstas metas) (qué han tenido éxito) (hay otros -
temas que podrfan tener más). Si una campaña publicitaria existente tiene -­
éxito, la campaña debe saber cual es exactamente su capacidad de procfucci6n -
con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es impo.r 
tante de tratar, conocer con anticipación la reacción de la competencia; será 
capaz la compafifa de sobreponerse a una baja dastrica de precios por parte de 
un competidor que esté tomando represalias para proteger su participación en 
el mercado. Una campaña sana también puede impedir otras reacciones de los -
competidores, tales como un camb,io en la publicidad para bloquear el nuevo · 
producto. 

Una vez que se hallan resuelto ésta interrogantes fundamentales, el publ1ci! 
ta debe definir el mercado en fonna muy precisa sin tener un conocimiento de 
la gente a quien se va a vender el producto. 

l. 5. l Producto. 

Definición: Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen 
la envoltura, el color, el precio, prestigio del fabricante, pre_! 
tigio del detallista y los servicios del fabricante y del deta--­
llista, que el comprador puede aceptar como ofrecimiento de sati! 
facción. 

Definición: Es un objeto de cuyo uso el individuo obtiene alguna satisfacción 
la satisfacción que proporciona van asociadas únicamente a su di~ 
seño funcional, sino derivan también de su envase, de su nombre 
comercial, etiqueta, color, calidad, servicio y de las garantfas 
que acompañan al producto. 

Clasificación de Producto. 
La idea de un producto parece algo intuitivo y, sin embargo es un verdadero -
problema saber exactamente lo que comprende, los cuales se enuncian como si-­
gue: 
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1.- Productos tangibles: Es la cantidad o servicio ffsico que se ofrece al -­
comprador, lo que se reconoce inmediatamente como cosa vendida, ejemplo: -
lápices de labios, jabones, computadoras, cámaras, acero, servicios mecan.Q. 
gráficos, seminarios educacionales, etc. 

2.- Producto Ampleado: Es el producto tangible más el conjunto de servicios que 
lo acompañan por ej emp 1 o: El producto amp 1 ea do de 1 a l. B. M. , no es s61 o la 
computadora sino una serié de servicios como las instrucciones, programas.­
servicios de programación, mantenimiento, reparación y garantías. 

La competencia nueva no se plantea entre lo que producen las compañías en 
sus fábricas, sino en lo que añaden a lo que sale de la fábrica en forma -
de envase, servicio, publicidad, consejo al cliente, financiamiento, servi­
cio de entrega, almacenamiento y otras atenciones que la gente estima o va­
lora, la firma que sabe desarrollar el producto ampleado destacará en este 
plano de la competencia. 

3.- Producto Genérico: Es el beneficio esencial que el comprador espera recibir 
del producto por ejemplo: La mujer que· compra un lápiz de labios no adqui~ 
re un conjunto de cualidades químicas y físicas; lo que compra es belleza, 
con esto las empresas se dedicaron il diseñar el producto, a embazarlo y a -
anunciarlo atractivamente para arraigar más estos sentimientos en los clie,!l 
tes e incorporar estos valores al producto. La aportación fundamental de -
la idea del producto genérico al campo de la mercadotécnia es que la estr! 
tegia del vendedor debe estar inspirada de ofrecer beneficios más que cualj_ 
dades. 

Otf'a base para clasificar el basto número de productos de consumo que podrán -­
ayudarnos a comprender las diferencias comerciales existentes y sus consecuen-­
cias en las comunicaciones o paquetes de mercadotécnia. La primera clasifica-­
ción aplicable por igual a los bienes de consumo, y a los industriales distin-­
gue tres categorías de bienes en función a su fndi ce de consumo y tangi bi l i dad. 

l. Bienes Durables: Bienes tángibles que normalmente pueden sobrevivir a mu--­
chos usos, ejemplo: Los refrigeradores, las prendas de vestir, etc. 
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2. Bienes no Durables: Bienes tangibles que nonnalmente se consumen con uno o 
varios usos, ejemplo: los alimentos, pastas, etc. 

3. Bienes de Servicio: Actividades, beneficios o satisfacciones que se ponen 
a venta, ejemplo: un corte de pelo, las reparaciones, etc. 

Estas distinciones tienen consecuencias para la estrategia de mercadotécnia,­
los productos que se consumen pronto y se compran frecuentemente ( los bienes 
no duraderos y los de servicio), pueden ponerse a disposici6n del consumidor, 
en muchas 1oca1 ida des, requieren pequeflos márgenes o reserva monetaria y des! 
rrollan una gran lealtad a detenninadas marcas, en cambio los productos dura­
bles probablemente necesitan mayor actividad vendedora personal, requieren -
un mayor margen y exigen más garantías del vendedor. 

La segunda clasificaci6n de los bienes, basada no en las caracterfsticas del 
producto, sino en los hábitos de compra del consumidor distinguen los tres -
tipos siguientes: 

l. Bienes de Conveniencia: Son los bienes de consumo que el cliente suele CO!!!, 

prar con frecuencia, directamente y con el mfnimo esfuerzo de comparaci6n 
y compra, ejemplo: Productos de trabajo, jabones, peri6dicos, etc. 

~. Bienes de Compra: Son los que en el proceso de sele'Cci6n y compra,suele -
adquirir el cliente a base de comparac16n de estilos, de precios, cualid! 
des y utilidad, ejemplo: Los muebles, las prendas de vestir, automfviles, 
etc. 

3. Bienes de Especialidad: Son los bienes de consumo que tienen caracterfstj_ 
cas peculiares y se indentifican por su marca comercial y que un grupo -­
importante de compradores suele estar dispuesto a adquirir realizando un 
esfuerzo especial, ejemplo: Detenninadas marcas y tipos de objetos de fan 
tasfa, aparatos de alta fidelidad, t.rajes de vestir, etc. 

En realidad, las dos primeras categorfas, los bienes que hemos llamado de 
compra y de conveniencia constituyen los extremos de un eje que describi­
rfa el esfuerzo que realiza el consumidor para seleccionar y obtener los -
artículos. 
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Los bienes de conveniencia pueden subdividirse en artículos de impulso 
(en los cuales no desarrolla el consumidor esfuerzo ninguno de bdsque­
da), y artículos baratos de consumo corriente, la adquisición de bie-­
nes de compra puede requerir alguna actividad de búsqueda, como reco-­
rrer a una o varias tiendas para dar con el artículo que se necesita.­
Los bienes de especialidad no requieren esfuerzo de recorrer tiendas -
(por que el cliente sabe lo que quiere), sino unicamente tiempo para -
visitar los establecinrientos que venden tales artículos. 

Si se quiere poner en el mercado un producto o servicio, se deberá averiguar 
cuanto sea posible acerca de lo que está vendiendo, esto nos ayudará a pla-­
near una campaña de publicidad eficaz y familiarizarnos con el produ·:to o -­
servicio. 

Es conveniente analizarlos desde el punto de vista subjetivo y objetivo. 

Desde. el punto de vista subjetivo. 

Todo producto, servicio y tiendas es un simbolo. La significación exact~ de -
este simbolo variará de acuerdo con la manera en que sus propiedades ffsicas 
(tamaño, color diseño), esten relacionadas con las necesidades, gustos y val.Q. 
res del consumidor, que se concentran en la imagen de la marca y comprende 111.!:! 

chas veces asociaciones emocionales y estéticas. Para obtener este tipo de d-ª 
tos del proáucto debe uno acudir a los consumidores. 
Dentro del análisis subjetivo del producto tenemos la imagen de marca. El si!!! 
bolismo del pr,oduc.to suele concentrarse en la imagen de la marca, dicha imagen 
representa todas las cualidades emocionales y estéticas que la gente suele r~ 
lacionar con una marca, así el concepto de la imagen es un concepto organiza­
do, a 1 exp 1 orar 1 as imagenes de 1 a marea, en rea 1 i dad se trata de indagar que 
es lo que significa la marca para el consumidor. 

Si pregunta uno directamente a los consumidores porqué prefieren ciertos aut.Q. 
móvil es, es probab 1 e que respondan "se ahorra gasolina o tendrá un buen va 1 or 
para entregarlo a cuenta al comprar otro" Les resulta difícil expresar por -
medio de palabras lo que en verdad sienten con respecto a su compra. Sólo so!!_ 
diando uno un poco más, puede encontrar una medida de lo que en realidad sig­
nifica para ellos el automóvil. 
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Subjetivamente puede considerarse que el coche es un símbolo del rango social. 
Otra manera de considerar la imagen de la marca es desde el punto de vista de 
la realización de sí mismo. El comportamiento de compra de una persona, de-­
pende en parte de la imagen que tenga de sí misma. Compra cierta marca porque 
se ve a sí mismo como "fumador de marl boro o dueño de un chys 1 er" Todo esto -
sugiere un nuevo modo de considerar el análisis del producto: si se puede de­
tenni nar qué es lo que ve la gente cuando se mira en el espejo de este prodUf 
to, obtendremos importantes orientaciones para la publicidad. 

Desde el punto de vista objetivo. 

Los aspectos más objetivos del análisis del producto, es decir, las cualida-­
des que se pueden medir, las cuales son: 

a) De que está hecho el producto.- A veces son. muy importantes las materias -
primas que entran en un producto, tales como sus instalaciones, sus instr_!! 
mentas y la destreza y personalidad de quienes dirigen el servicio. 

b) Cómo está de bien hecho el producto.- La hechura puede tener gran importan 
cia en la promoción de un producto. 

c) Cómo se usa el producto.- Un producto puede tener muchos usos, principales 
y secundarios que varían de un grupo del mercado a·otro •. Si la persona -­
creadora quiere planear una publicidad eficaz, no debe perder de vista el­
uso principal. 

e!) Cómo se compara con la competencia.- Una tarea frecuente de la publicidad 
consiste en convencer a los consumidores de que el producto anunciado -­
ofrecerá mayo1·es ventajas que los de la competencia. Hay muchos buenos -
productos en casi todos los ramos, pero pocos que sean los mejores, con-­
fonne a nonnas aceptadas universalmente. 

Un producto que sea fuerte en ciertos puntos puede ser débi 1 en otros, A 
veces las investigaciones ponen de manifiesto que el fabricante y el pú-­
blico consumidor no están completamente de acuerdo sobre el mayor mérito 
de un producto. 

e) Cómo está envasado el producto.- Durante la última aécada ha habido un d_g 
cidido aumento en el número de productos envasados, en la utilidad y --­
atractivo de los envases. 
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A veces el ~nvase puede costar al fabricante más que el producto mismo. 
Resultan evidentes las razones de este aumento. A medida que ha crecido 
en autoservicio en las tiendas de ventas al detalle, los fabricantes -­
se han esforzado por proporcionar al consumidor un medio fácil de iden­
tificación. En algunos productos, como frutas y verduras frescas en -
las cuales se envasan en la actualidad, el envase ayuda a protegerlas -
contra la descomposición y los daños. Tambien pueden ser más cómodos -
para el detall is ta que tiene que almacenarlos. Los mismos envasadores 
han creado muchas ideas nuevas para los envases a fin de ayudar a los -
fabricantes a vender sus mercancías. Las cua 1 i dad es objetivas que un -
envase que puedan hacerse resaltar en un anuncio lQue es lo que se bus­
ca? figurán la construcción, el diseño, el tamaño, la forma y el cierre. 

El diseño del envase comprende la forma, el color, el boceto, el uso de 
ilustraciones y textos y su atractivo en general. El tamaño del envasé 
dependerá del producto mismo con tendencias a hacerlos más pequeños y -
compactos, también depende de la manera en que puede usar el producto. 

f) Cómo está diseñado.- Es reconocida la importancia que tienen el buen -
di seña en productos como son automóvil es, máquinas de escribir, etc. El 
incremento del autoservicio ha hecho que se concentre la atención en el 
diseño de los productos. 

g) Cuánto cuesta.- En muchos casos no es posible citar al detalle los pre­
cios en los anuncios nacionales, ya que varfan de una tienda a otra. -­
Sin embargo el publicista debe tener siempre en cuenta el precio de su 
producto y los precios relativos de los de la competencia. 

h) Dónde se vende.- Es muy importante que los consumidores sepan donde -­
puedan encontrar los productos que van anunciados. Comunicándoles que 
encontraran los productos en la mayorfa de la tienda. 

Resumiendo los pparrafos anteriores se describe que todas estas cualidades 
genera 1 mente son 1 as que 1 os consumí dore~ buscan en un producto son es tas -
cualidades las que el publicista tratará de estudiar para lograr la acepta­
ción de los productos que vaya a lanzar. 

Son cualidades que pueden medirse con una norma comunmente aceptada, como -
el procesamiento del producto, calidad, usos, comparación con la competen--
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cia, envases, diseño del producto, precio y distribuci6n. Este tipo de datos 
pueden obtenerse de los consumidores o de una investigación técnica de labora 
torio. 

Cuando pretendámos desarrollar una campaña publicitarin sobre determinado prg_ 
dueto, debemos de hacer un detenido análisis de éste y estudiar cuales son -­
las ventajas que tienen relación con la competencia, estas ventajas que tie-­
nen relación con la competencia podrían ser: Calidad en el producto, mejor -
presentación, precio al público más accesible, etc. si existe alguna de estas 
ventajas, podríamos decir que vamos por buen ctmino, pues nos podríamos apro­
vechar de alguna o de todas para basar nuestra campaña, pero si por el contr! 
rio, no existe ninguna de estas, sería un caso verdaderamente excepcional que 
la publicidad nos diera algan resultado satisfactorio. 

1.5.2 Mercado. 

Definición: Es el namero y tipo de posibles clientes, su localización, el vo­
lumen potencial total. 

Definición: Es ia entidad donde acuden dos personas una oferente que ofrece -
bienes y servicios donde se encuentra o acude un demandante. 

Tipos de Mercados. 

a) Geográficamente. 

al. Locales. Se concentra en una ciudad o área comercial. 
a2. Regionales. Se encuentran en divisiones territoriales de una na--­

ción definida por características geográficas e históricas-socia-­
les y que pueden dividirse a su vez en provincias determinada por 
caracteres étnicos, ffsicos, politicos. 

a3. Estatales. Se concentran en cualquiera de los 31 estados y D.F. 

a4. Nacionales. Se concentran en el total del territorio de una na- -
ción. 

a5. Internacionales. Se concentran en diferentes naciones. 

b) Ramo. 

bl. Textil. relativo a la producción de hilos, telas, tejidos. 
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b2. Industria. Los relativos al conjunto de operaciones materiales -
ejecutadas para la obtención, transformación o transporte de uno 
o varios productos naturales. 

b3. Pecuarios. Lo relativo a la ganadería. 

b4. Agrícola. Lo relativo a la labranza y cultivo de la tierra. 

e) Nivel Soci oecon6mico. 

el. Alta 
c2. Media 
c3. Baja 

DIVISION EN CLASES SOCIALES 

d) Edad. De acuerdo a la edad se va a consumir determinado producto. 
e) Sexo 
f) Ocupación. Población económicamente activa según posición de trabajo dese!!)_ 

peñado por rama de actividad. 

El mercado constituye otro factor de primordial importancia en la ejecución -
de una campaña publicitaria, gracias a una investigación de mercados, nos po-­
demos dar cuenta de cual es el potencial económico que existe para la compra -
del producto; nos determina también la investigación cual es el sector del pu­
blico que consume nuestro producto o el de la competencia y la frecuencia con 
que lo hace. Interviene de manera detenninante también en el mercado los fac­
tores ambientales que en él reinan. Antes de efectuar cualquier planeación -­
real deben considerarse preguntas sobre el mercado para el producto. 

Para la elección del mercado será necesario detenninar cuales !;On los proba--­
bles usuarios del producto, cuantos existen, el anunciante querrá saber corno -
podría usar el cliente el producto y en consecuencia, qué características del 
producto son importantes para el el iente, deberá ver si su mercado está constj_ 
tuído por hombres, mujeres, niños y viejos o una combinación de ambos. 

En base al producto se determinará cual será su mercado de penetración, ya que 
se tendrá que real izar una segmentación de sus posibles compradores y determi­
nar con qué frecuencia harían sus compras. 

Por otra parte si ya existe el producto en el mercado el anunciante deberá sa­
ber los datos anteriores y que parte del mercado tienen las marcas de sus com­
petidores. 
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El prop6sito de examinar los diversos métodos que existen para diferenciar -
entre los grupos significativos del mercado para reunir los datos de dichos­
grupos y calcular su potencia relativa de ventas. Las tres principales bases 
para clasificar a los mercados son: 

l. Factores Demográficos. 
Es dividir a los mercados por factores demográficos: 

a) Ingresos: Si se conocen los ingresos de una persona se puede predecir -
con cierta exactitud cuales son sus probables deseos y necesidades y CQ 

mo es probable que los sat4sfaga o de otra manera qué cantidad de un -­
producto se venderá si se sabe cuantos hogares del mercado se encuen--­
tran en cada grupo de ingresos. 

b) Educación: Cuanto sea mayor la educación de una persona, más probable es 
que tenga ingresos elevados. 

c) Ocupación: Al igual que la educación, la ocupación está relacionada con 
los ingresos por cuanto, tradicionalmente ciertas ocupaciones estan me­
jor remuneradas que otras. 

d) Edad: Existen dos métodos para analizar el mercado por edad: El primero 
existe en dividir a la población en grupos de edad y analizar los dese­
os de cada grupo. El segundo estriba en considerar los hogares familiE_ 
res desde el punto d.s vista de la edad que tiene el jefe de familia. 

e) Ciclo vital: Los hogares que tienen ninos pequenos representan mercados 
pa rt i cu 1 a rrnente buenos para productores ta 1 es como 1 as harinas prepara­
das, los aparatos electrodomesticos más importantes y las ceras y lirn-­
piadores de la casa, aparte de otro más evidente corno los polvos infan­
tiles, los cereales y los juguetes. 

f) Urbanización: Se hace la distinción entre los mercados metropolitanos 
y los no metropolitanos (rurales), adviértase que las familia~ de las -
grandes ciudades, gastan más en artfculos y servicios. Dicha familia -
gasta en el manejo y mejora de la casa dos veces más que su equivalente 
de una regi 6n no me tropo 1 i tan a en términos genera 1 es, e 1 haga r de 1 as -
zonas rurales y de l¡¡s poblaciones pequenas representan una parte des-­
proporcionadamente pequeña de los gastos totales; sin embargo en cier-­
tos productos por ejemplo: gasolina y petróleo, sus gastos son más im-­
portantes que el término medio. 
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g) Situaci6n Geográfica: La mayor parte de los estudios, muestran que 
hay diferencias regionales en las pautas de los gastos. Resulta -
evidente que una casa del sur metropolitana o no metropolitana, -­
tiene menos dinero para gastar que los hogares de otras zonas del 
pafs, con todo es fácil exagerar la importancia de las pautas re-­
gionales, cuando se analiza con mayor detalle a menudo descrubri-­
mos que en ellas influyen caracterfsticas tales como, la urbaniza­
ción, la edad, la ocupación o la raza más bien que la región misma. 

h) Raza: Los mercados raciales pueden tener caracterfsticas especia-­
les y hacen estudios periódicos de sus hábitos de compra. 

2. Factores Socio16gicos. 

Nos sirve para diferenciar entre diversas clases sociales de modo que pod-ª. 
mas saber su comportamiento en los gastos. 

Diferenciamos de manera significativa entre las diversas clases sociales -
de modo que podamos averiguar su comportamiento en la compra de los produE_ 
tos, el sistema de seis clases sociales es uno de los que más se aceptan 
en la mercadotécnia: 

a) La superior, superior (familias de abolengo) 
b) La superior inferior (nuevos ricos) 
c) La media superior (sobre todo profesionales y hombres de negocios 

pr6speros) 

d) La media inferior (principalmente empleados asalariados) 
e) La inferior superior (trabajadores asalariados y calificados) 
f) La inferior inferior (obreros no calificados) 

3. Factores Psicológicos. 
Nuestra conducta se orienta a la satisfacci6n de varios impulsos y necesi 
dades. Estas fuerzas motivadoras· están relacionadas tanto con la direc­
ción como con la intensidad de nuestros actos, desde hace mucho los publj_ 
cistas y mercadologos al igual que los psicol6gos han reconocido estos -­
hechos también saben que a 1 gunas personas tienen un impulso más "i garoso 
que otras, aunque en todas existen impulsos básicos. 
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Variables del mercado. 

a) Precio 
b) Producto 
c) Promoción 
d) Plaza {mercado) 

a) Precio. 
Es la cantidad de dinero marcado o anunciado publicamente que se pide al con­
sumidor por un producto o servicio. 

Grupos que deben tomarse en consideración para la fijación de precios. 

l. Los clientes intermedios: 

La empresa no debe pensar exclusivamente en sus clientes últimos al fijar 
sus precios, si no también en sus consumidores intermedios de hecho, a 1 gu­
nas compafiías establececen un precio para los distribuidores y les dan car. 
ta blanca para que ellos fijen el precio definitivo. Así suelen hacerlo -
cuando creen que cada distribuidor esta en la mejor disposición para dete.r. 
minar un precio que se amolde a las condiciones del mercado, y sea lo sufi 
cientemente elevado para impulsar las ventas. 

El inconveniente de esta medida es que la empresa productora pierde el con 
trol sobre el precio definitivo. También puede el productor detenninar el 
precio definitivo y el margen de utilidad del distribuidor necesario para 
proporcionarle el incentivo sufiente. Los distribuidores deben de recon_Q. 
cerque el factor importante para estimularlos a vender no es la diferen­
cia entre el precio suyo y el definitivo (el margen), sino más bién el -­
margen multiplicado por las ventas estimuladas por el precio defintivo. 

2. Los rivales: 

El modelo teórico para el establecimiento de los precios, no tornaba ex-­
plícitamente en cuenta las reacciones de la competencia. Puede objetar­
se que cualquier supuesto que se adopte sobre las reacciones de la comp~ 
tenci a, puede incorporarse a la función de 1 a demanda, pero ésta cons id~ 
ración de sus reacciones es demasiada implícita y estática. El precio -
fijado por el productor influye en la proporción de rivales nuevos y en 
las polfticas de precios de los ya existentes, la curva tradicional de -
la demanda es una forma demasiado esquemática de representar las reacci.Q 
nes y contrareacciones dinámicas ocasionada por una política de precios. 
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J. Los proveedores: 

También hay que considerar a las empresas que proveen de materiales, fondos 
y mano de obra a las compañías. Muhos proveedores interpretan el precio -
del producto como señal del nivel de los ingresos que proporciona a la com­
pañía. Los sindicatos proceden como si un precio elevado o un aumento en el 
precio fuese motivo fundado para exigir sueldos más altos, los ganaderos -­
creen merecer precios mayores por su ganado. Si los de menudeo de la carne 
son altos. El banco de la compañía mira a ésta con cierto recelo, si sus -
precios son bajos por eso será necesario que la empresa tenga presente a los 
diversos grupos de proveedores cuando establezcan un precio. 

4. El gobierno. 

También el gobierno se interesa en la cuestión de los precios. El vendedor 
no puede poner precios diferentes a los consumidores, a menos que las dife-­
rencias se basen estrictamente en la de los costos. El vendedor puede exi-­
gir o no exigir a los minoristas que vendan El producto que lleve su marca -
con una lista uniforme de precios, de conformidad con las leyes del estado. 

5. Otros ejecutivos de la firma: 

los precios interesan a otros ejecutivos de la firma que los establece. El 
gerente de ventas establece que los precios sean bajos para que sus agentes 
puedan justificarlos y elaborarlos ante los consumidores, el contralor quie­
re que produzcan utilidades inmediatas. 

El precio de un artículo influye de manera importante en los textos comerci! 
les y en las técnicas relativas a los medios de difusión que puede adoptar -
el gerente de publicidad. También interesan los precios al director progra­
mas de la producción porque afectan al número de ventas. Estos ejecutivos -
de la organización comercial tienen puntos de vista muy arraigados sobre la 
fijación de precios. 

Objetivos para la fijación de precios. 
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l. Objetivos de penetraci6n en el mercado. 

Hay firmas que ponen precios relativamente. bajos para estimular el creci­
miento del mercado y apoderarse de una parte mayor de él, algunas de las 
candi ciones sigui entes pueden favorecer el estab l ecimi en to de precios ba­
jos. 

a) El mercado parece ser muy sensible a los precios; es decir, si el produs_ 
to se vendiese más barato, acudirían al mercado muchos más compradore:;. 

b) Los costos de producción y distribución por unidad, bajan al aumentar la 
producción (cuando un artículo está favorecido por las economías de esca­
la, es conveniente reflexionar seriamente sobre las medidas que pudieran 
estimular las ventas, incluso la reducci~~ de precios). 

c) Si los precios bajan desalentarían a la competencia actual y potencial. 

2. El objetivo de elevar los precios. 

Elgunas firmas procuran aprovecharse de ciertos compradores, siempre es-­
tan dispuestos a pagar un precio mucho más elevado que los demás, porque 
el producto representa por uno u otro motivo un alto valor actual para -
ellos. El objetivo de subir los precios es beneficfarse de estos clientes 
e ir después gradualmente reduciéndolos para penetrar en los sectores del 
mercado más elástico a los precios. Es una medida justificada cuando se da 
alguna de las condiciones singuientes: 

a) Hay bastantes compradores cuya demanda es verdaderamente inelástica o sea 
carente de elasticidad (si la firma estableciese un precio bajo al princj_ 
µlo, se le escaparía el beneficio potencial de este sector del mercado). 

b) Los t:ostos de producción y d·istribución por unidad que representaría pro­
ducfr un volumen menor, no son tan elevados que anulen la ventaja de car­
gar a los precios un aumento que pueda absorver al mercado. 

c) Hay poco peligro de que un precio alto estimule la actividad de las fir-­
mas rivales (cuando las barreras para entrar al mercado son elevadas, de­
bido a cuestión de potentes, altos costos de desarrollo, control de mate­
rias primas o costos elevados de promoción la firma innovadora puede pro­
ceder con relativa seguridad a desarrollar una polftica de precios en el 
mercado). 
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d) El objetivo de reembolsar pronto la inversi6n. 

Algunas finnas establecen precios para recuperar rapidamente su dinero.­
Puede ocurrí r que necesiten fondos, o también que vean el porvenir un P.Q 
co problemático para justificar un paciente cultivo del mercado. 

d) El objetivo de satisfacer ingresos satisfactorios. 

Algunas compaías se marcan como objetivos de sus precios el logro de una 
proporción objetiva de us utilidades. Ocurre que, aunque con otro prP.cio 
podría obtener a la larga beneficios mayores, la finna se contenta con -­
una ganancia convencional, dada la cuantía de su inversión y el grado de 
riesgo. 

e) El objetivo de promoción de la línea de producto. 

Algunas finnas fijan sus precios para intensificar las ventas de toda la 
línea, más bien que para obtener utilidades del producto en sí. Se ha -­
llamado muchas veces a esta estrategia "política de precios perdedora de 
1 a primacía"; pero 1 a verdad es que, si logra aumentar los .beneficios to­
tal es al intensificar las ventas de la línea entera, debería llamarse me­
jor "política ganadora de la primacía en beneficio" 

Para establecer sus precios , la compañía puede orientarse por el modelo teQ 
rio de fijaci6n de precios adoptado por los economistas. El modelo indica -­
como puede averiguar la finna, cuál es el precio que la va a representar más 
utilidades a corto plazo, cuando calcula la demanda y los costos tienden a su 
disposición cálculos al efecto, sin embargo el modelo ignora varios factores­
que deben tomarse en cuanta en situaciones reales de fijación de precios, co-

-mo 1 a presencia de otros i bjeti vos, 1 a existencia de mul tiples grupos i ntere­
sados, las Interacciones en la combinaci6n de mercadotécnia y las insertidum­
bres que caracterizan a los cálculos de la demanda y de los costos. 

En la práctica las compañías suelen orientar su fijaci6n de precios, hacfa -­
los costos, hacía la demanda (como la descriminación de precios o hacía la -­
competencia c;omo en la fijación de precios a base de la tarifa corriente y de 
concursos). 

El establecimiento de precios constituye un proceso complicado si se tiene -­
presente que los diversos productos de una línea suelen tener mutuas relacio­
nes de importancia en cuanto a la demanda en los costos. 
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Por tanto, el objetivo de desarrollar un conjunto de precios mutuos que max! 
micen las utilidades de toda la lfnea. En la mayor parte de las empresas, -
se fijan precios provisionales para los productos de su línea cargando util! 
dades mínimas a los costos totales y modificando después éstos precios, se-­
gún sea la demanda i ndi vidual de los productos y los facto res de la compete!!_ 
cia. 

b) Producto. 

Si se quiere comprender las decisiones principales que la empresa debe -
adoptar en cuestiones relacionadas con el producto, es preciso captar el 
significado de ciertos conceptos y distinciones analíticas: Los tres sig­
nificados de un producto (producto tangible), extinguido y genérico, ant~ 

teriormente descrito); la posición del producto (sus atributos, su categ_Q 
ría, su concepto anteriormente descrito). El ciclo de vida del producto; 
la distinción entre unidad, línea y combinación de productos. 

Las características del producto influyen en sus políticas y estrategias 
de mercadoténia, de acuerdo con las diversas clasificaciones de los ar--­
tículos. 

Las técnicas de administración científica presentan cada día mayores --­
oportunidades para determinar esplícitamente la mejor combinación de pr_g_ 
duetos para alcanzar los objetivos de la dirección. 

Las compañías tienen tamtién que adoptar normas específicas respecto a -­
las marcas para decidir si les conviene vender su producto con su propio 
nombre, con el del distribuidor o con ambos, y si se procede desarrollar­
marcas de familiar o individuales. Muchos productores de bienes de cons_I! 
mo adoptan estrategias de adopción de marcas y de marcas múltiples. 

Frecuentemente hay que tomar la decisión de modificar algún producto; quj_ 
za requiera mejorar su calidad, perfeccionar sus valores funcionales o -­
depurar su estilo. Y también puede ser necesario eliminar un producto. 

Este punto se trató con mayor amplitud en párrafos anteriores. 

c) Promoción: 

Definición: La promoción comprende todos los instrumentos de la combina--­
ci6n de la maercadotécnia cuya función principal es la comuni­
cación persuasiva. 
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La promoci6n de ventas cabe en diversos instrumentos o herramientas, estos 
instrumentos estan dirigidos a los consumidores, al comercio o a la fuerza 
de ventas del fabricante. 

Las más comunes son las primas o los regalos, concursos, 1 os cupones y cu­
pones cruzados, las ofertas de precios especiales, los incentivos para los 
consumidores, los incentivos para los consecionarios, las exposiciones de 
mercancías en el lugar de compra y las ofertas de premios de todo género. 

El objetivo de la promoción es aumentar las ventas a los mayoristas, a los 
detallistas o al pQblico en general. La promoción se inicia a menudo con 
los vendedores de una compañía, a casi todos los equipos organizados de -­
vendedores, se les provee de manuales de ventas, es decir, libros que dan 
a los vendedores una i nfcrmac i ón completa acerca de 1 os productos que ven­
de y aconsejan ciertas maneras en que pueden venderse con cierta eficacia. 

Al estudiar la compañía su promoción en general, tiene que formular dos -
decisiones importantes: La primera es la cantidad de esfuerzo que debe in­
vertir en la promoción; la segunda, hasta qué punto y en que grado debe -
utilizar los diferentes instrumentos prornocionales. Como la promoción no 
es más que una de las mal tiples maneras que tiene la compañfa de estimular 
las ventas, es preciso que resuelva si los fondos destinados a la promo--­
ción no estarán quiza mejor invertidos en el desarrollo de un nuevo produf. 
to, en la reducción de precios, en más servicio a los clientes o en alguna 
otra tensión. 

Realmente estas últimas alternativas tienden a incrementar directamente el 
valor que el ofrecimiento de la compañfa merece al comprador. Sin embargo, 
es esencial efectuar alguna promoción para que el cliente se entere de que 
existe el producto y conozca sus características. 

Instrumentos dr: Promoción de Ventas: 

l. Promociones para el consumidor. 

a) muestras 
b) cupones 
c) Ofertas de devolución de dinero 
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d) Promoci6n de reducci6n de precios 
e) Premios 
f) Competencias 
g) Timbres comerciales 
h) Demostraciones 

2. Promociones para el comercio. 

a) Rebaja de compra 
b) conseción de cuenta y recuento 
c) Premios de recompra 
d) Artículos gratis 
e) Conseciones en la mercancía 
f) Publicidad cooperativa 
h) Premios para impulsar productos o líneas 
i) Concursos de ventas 
j) Premio extra al distribuidor 

3. Promociones para la fuerza de ventas 

a) Bonificaciones 
b) Concursos de la fuerza de ventas 
c) Juntas de ventas 

La promoción por medio de la publicidad es esencialmente un proceso comuni­
cativo que requiere el uso de medios de difusión, o sea de vehículos que -­
transmitan un mensaje simultáneo a un gran número de personas. 

lQui enes son es tos i ndi vi duos con qui enes interesa a 1 comerciante comunicar 
se en masa, y qué tienen que ver con su programa mercantil?. 

Necesita comunicarse con e 1 consumí dar que vaya a comprar su mercanci a, con 
el minorista que vaya a venderla y con el distribuidor o mayorista que vaya 
a impulsarla. Necesita establecer comunicación con las amistades, parien­
tes o líderes <le grupo que puedan influir en su consumidor, con los agentes 
de ventas del nrinorista que vayan a elegir la venta, y con los agentes de -
los distribuidores que animarán y alentarán a los minoristas potenciales. 
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Necesita establecer comunicación con el proveedor que le proporcione los in­

gredientes mejores posible, con el operario que repare y recom·icnde su mer-­
cancia y con los competidores a quienes pueda afectar o intimidar su fuerza 
comercial. 

Necesita establecer comunicación con el püblico porque le interesa demos- -
trarle su formalidad; con el gobierno, para acreditarse su honradez y con los 
accionistas a quienes debe dar pruebaJ de capacidad e iniciativa para los ne­
gocios. 

El sistema de comunicac16n, sirve a dos fines: El primero es proporcinar in-­
formaci 6n a cuantos di recta e indirectamente es ten re 1 aci onados con 1 a mepre­
sa; el segundo es la persuaci6n, el comerciante necesita convencer a los --­
clientes no potenciales para que se conviertan en clientes potenciales; a es­
tos, para que compren su producto o servicio. Hay además una tercera finali­
dad, que puede considerarse en realidad un requisito previo para las otras -
dos: Es crear una imagen favorable y un clima propicio para la realización -
eficiente de las actividades presuasivas e informativas, es así como el hom-­
bre de negocios diseña un sistema de comunicación para desarrollar estas ta-­
reas. 

Los cuatro factores que deben influír en la mezcla promocional: 

l. La cantidad de dinero para la promoción. 
2. La natura 1 eza del mercado. 
3. La naturaleza del producto 
4. La etapa del el icl o de vida del producto. 

l. Fondos disponibles: Sin importar cual sea el tipo más deseable de mezcla 
promocional, la cantidad de dinero disponible para una promoción,es el -­
determinante real de una mezcla. Un negocio con grandes fondos, puede ha-­
cer un uso más efectivo de la publicidad que una empresa con recursos fi-­
nancieros limitados. La carencia de dinero, puede adn forzar a una compa­
ñía a utilizar un método promociona 1 menos efectivo. 

2. La naturaleza del mercado: En la mayoría de la áreas problema en mercado-­
técnia las decisiones de la mezcla de promoción, serán influidas en un alto 
grado por la naturaleza del mercado de la compañía, estas influencias se -­
sienten cuando menos de tres maneras: 
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a) El ámbito geográfico del mercado; la venta personal puede ser adecuada en 
un pequeño mercado local, pero a medida que el mercado se amplíe geografj_ 
camente, mayor confiabilidad debe de ser colocada con frecuencia en la -
publicidad. 

b) Concentración de mercado: El número total de clientes prósperos son a -­
consideración, cuanto menos clientes potenciales haya, más apto un vende­
dor debe ser para enfatizar la venta personal en lugar de la publicidad. 

Otra consideración es el número de diferentes clientes potenciales. Un -
mercado que esta concentrado en un tipo de cliente o industria, requiere 
una mezcla diferente de promoción de la que es requerí da, cuando una em- -
presa vende a muchos grupos de clientes diferentes. Finalmente, aunque -
una empresa venda en forma nacional, puede encontrar que su mercado está 
considerado relativamente en pocas áreas en este tipo de concentración, -
el énfasis sobre la venta personal puede ser posible, aunque puede ser -­
irreal si los clientes potenciales estuviesen ampliamente distribuido~ a 
lo largo del país. 

e) Tipo de clientes: La estrategia promocional esta influida por si el nego-­
cio está enfocado a la campaña de ventas a los usuarios industriales, a -­
los consumidores domésticos o a los intermediarios, por ejemplo: Una camp2_ 
ña promocional enfocada a los detall is tas, probablemente contendrá un --­
gran µorcentaj e de ventas persona 1 , mayor que lo que tendría un programa -
diseñado para atraer a consumidores domésticos. En muchas situaciones el 
intermediario puede influir en fonna muy fuerte en la estrategia promocio­
na 1 utiliza da por un fabricante. A menudo una tienda al de ta 11 e no a lmac~ 
nará el producto a menos que el fabricante esté de acuerdo en realizar una 
cierta cantidad de publicidad. 

3. Naturaleza del producto: Los productos de consumo y los bienes industria-­
les, con frecuencia requieren diferentes estrategias. Dentro de la catego­
ría de bienes de consumo una mezcla promocional está influida por si el -­
producto se considera generalmente corno de compra rápida, como de compara­
ción o un artículo de especialidad. 
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En los bienes industriales, las instalaciones no son promovidas en la misma 
forma que los suplentes operativos. 

Las finnas que comercializan bienes de compra rápida normalmente descanza-­
rán mucho en la publicidad del fabricante, ade11Jás de usar los exhibidores -
del distrihuidor, la venta personal juega un papel relativamente menor. Es­
ta mezcla es mejor debido a que el producto de venta rápida es ampliamente 
distribufda y no necesita de una demostración o explicación especial. 

En el campo de los bienes industriales, la estrategía promocional detras de 
las instalaciones generalmente señala un alto énfasis en la venta personal. 
El mercado para tal tipo de productos es más fácil, señalando que este pa­
ra otro tipo de productos industriales. También las ventas unitarias son -
en forma típica, muy grandes, ya que los productos a menudeo se elaboran s.Q_ 
bre especificaciones y un servicio personal de pre y post ventét es necesa-­
ria. 

4. Etapas para el ciclo de vida de un producto; las estrategías promocionales 
para un producto pueden estar influidas por la etapa del ciclo de vida de -
ese producto en cualquier tiempo dado. Sigamos la pista de cómo éstas es-­
trategias cambian a medida que el producto se mueve a través de su ciclo de 
vida. 

Etapa del ciclo de 
vida: 

Etapa introducto-­
ria 

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO. 

Situación del 
mercado: 

Los clientes no se 
dan cuenta de que 
desean el producto, 
ni tampoco entien-­
den cómo les va a -
beneficiar. 

Estrategia promocional: 

Infonnar y educar al cliente 
potencial, decirles que el -
producto existe, cómo deberá 
usarse y que beneficio de S2_ 

tisfacción de necesidades -­
proporciona. En esta etapa 
un vendedor debe estimular -
la demanda primaria, la de-­
manda por oti·o tipo de pro-­
dueto en contraste con la de 
manda selectiva la de una --= 
marca en particular. El fa-­
bricante confía mucho en la 
venta personal para atraer -
a los intermedios para que -
manejen un producto nuevo. 
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Etapa de crecimiento 

Etapa de madurez 

Etapa de declina--­
ción de ventas. 

d) Plaza (mercado) 

Los clientes estan con-­
cientes del beneficio de 
producto, el producto se 
está vendiendo bien y -­
los intermediarios de--­
sean mejorarlo 

La competencia se inten­
sifica y las ventas se -
equi 1 i bran. 

Las ventas y utilidades 
disminuyen, nuevos y me 
jores productos entran­
al mercado. 

Estimular la demanda selec­
tiva (de marca), incremen-­
tar la publicidad, los in-­
termedi arios comparten más 
del total de la carga promo 
cional. -

La publicidad se utiliza C.Q. 
1110 una herramienta de per-­
suaci ón más que sólo para -
informar 1 a intensa compe-­
tenc i a, fuerza a los vende­
dores a des ti na r grandes S!l. 
mas a la publicidad y esto 
contribuye el decremento en 
las utilidades, experimen--­
tando en las etapas de madu­
rez. 

Todos 1 os esfuerzos promoci o 
nales deben ser recortados= 
sustancialmente, excepto al 
rejuvenecer o revitalizar al 
producto. 

La información necesaria sobre el mercado consta de tres ti pos fundamental es: 

l. Información sobre la magnitud del mercado. 
2. Información sobre las características del mercado 
3. Información sobre la tendencia del consumo (cambios en la frecuencia de los 

clientes en el producto). 

l. Magnitud del mercado: Es fundamental e importante tener el conocimiento -­
adecuado y exacto de 1 a magnitud del mercado y proporciones de é,ste. La am­
plitud de un mercado local, seccional o nacional se mide por el namero de -
consumidores potenciales, su capacidad de compra, su deseo de comprar y el 
consumo del producto. Los clientes son los individuos o unidades familia-­
res consumidoras de los productos; las firmas comerci,ílles e industriales y 
las instituciones que necesitan equipos de instalación, piezas y abasteci-­
mientos funcionales. Para averiguar la amplitud del mercado, es necesario· 
un índice del mismo, si se requiere detenninar la extención del mercado de 
productos de consumo de un área, es preciso combinar 1 os tres factores i ndi­
cados del namero de consumidores, su poder de compra, su deseo 
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de ,;omprar, en una cifra índice que represente el potencial relativo de -
las ventas del mercado. Esta magnitud también se puede detenninar en ba­
se a datos estadísticos. 

2. Al planear el desarrollo de un mercado, es preciso estudiar las caracte-­
rísticas personales de los individuos, familias, industrias y organizaciQ 
nes comerciales que integran el mercado. Los cotivos c·e compra que tie -
nen los consumidores, sus hábitos, costumbres, educaci Ó' y otras caracte-­
rísti cas que incluyen influencia importante en la adop~ión de técnicas -­
publicitarias y de venta, prácticas y prograr:-.as comerciales. Corno las -­
características de los consumidores, pueden V!riar coniiderablemente en-­
tre los diversos mercados, es fundamental tener una id1:a de los consumidg 
res de cada zona para desarrollar eficientemente su mercado. Tres tipos 
de consumidores: 

a) Los i ndi v·I duos que constituyen el mercado de productos persona 1 es. 

b) Las organizaciones comerciales e industriales. 

c) Las instituciones. 

3. Tendencia de las características del mercado: Se observa un cambio cons-­
tante en las características del mercado al disponerse al planear sus veD_ 
tas futuras, los productores de bienes de consumo deber, de tener presente 
las tendencias que acusan en las edades de los habitantes integrantes del 
mercado, también se advierte una tendencia hacía el des p l azami en to de zo­
nas urbanas, lejos del campo. 

La tendencia a crear mercados urbanos es verdadera~ente irmportante para los 
productores de maquinarias agrfcolas, esto es saber la verdadera ubicación -
del mercado. 

1.5.3 Competencia 

Defi ni ci ón: La competencia es aquella que vende un produc :to que, en opi ni On 

del comprador, puede sustituirse por alguna otra marca. 
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La competencia constituye un factor, el cual debe hacerse un minucioso estu­
dio de todos los ángulos, es decir, calidad que ella ofrezca, prestigio y-~ 
aceptación por parte del público, precio mínimo y sobre todo su potencial -­
econom1co. Podría considerarse como un ~~icidio meterse a un mercado que se 
encuentre muy peleado sin tener ninguna de las ventajas arriba descritas y -­
con ri va 1 es competí dores muy pe 1 i grosos, económi ca111e:11te hab 1 ando; hoy en día 
es muy difícil encontrar un sector del mercado q11e no esté arduamente pelea­
do por la competencia, y este es el que nos obliga a tomar todas ·las precau-­
ciones y llevar a cabo el mayor número de estudio de la competencia que esté 
a nuestro alcance. 

Análisis de la competencia. 

El principio básico de este análisis· es que la estructura de la competencia -
conduce a ciertos tipos de conducta competitiva y a ciertas consecuencias; 
la estructura da origen a la conducta y ésta dá lugar a las consecuencias, es 
de aquf de donde surgen tres tipos de preguntas. 

a) La primera de ellas se refiere a la estructura de la competencia lporqué -
las compañías de determinada industria exhiben un tipo particular de riva· 
lidad? 

El gerente de mercadotécnia debe tener una idea clara de la causa de esta 
conducta, con objeto de comprar prespectivas internas de la conducta com-­
petitiva en la .industria, que le ayude a predecir sus cambios en los futu­
ro. Todas a que 11 as pri nci pa 1 es co~as ']Ue determinan la conducta competí tj_ 
va en una industrí tomadas en conjunto, es 10 que fonna la estructura com 
petitiva. 

b) La segunda tiene ,,. :on la conducta competitiva, LCóino·.se·:camportan --
las compañías que constituyen una industria, en relacipn con otra, con res­
pecto a precios? lTienden a usar la rivalidad en precios o siguen una póli­
tica de vivir y dejar vivir de muy limitada rivalidad en precio, mientras -
quizas compitan en otras dimensiones? lO van más allá hasta lograr conve--­
nios fom1ales de no competir en ninguna dimensión?. 

c.) La tercera analiza las consecuencias competitivas ¿cuales son las consecue.!l 
ci as de un tipo determinado de conducta? Lo que ha menudo se denomina dese!!! 
re~o. aquí es el afecto de un tipo particular de conducta competitiva sobre 
IJs objetivos de la compañía, como la utilidad y el crecimiento. 
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Estructura de la competencia. 
Existen varias dimensiones de estructura competitiva, tales dimensiones prov~ 
ni entes de los análisis econ6111i cos tradi ci ona les son el número de firmas y -­
grado en que el producto varia entre las empresas,de estas dos dimensiones -­
se deducen cinco estructuras de mercado: 

a) Monopolio: Vendedor único de una clase de productos. 

b) Oligopolio puro: Unos cuantos vendedores venden un producto idéntico. 

c) Oligopolio diferenciado: Unos cuantos v~ndedores, cada uno de ellos con un 
producto un poco distinto. 

d) Competencia monopolista: Muchos vendedores con un producto algo distinto. 

e) Competencia pura: Muchos vendedores con un producto idéntico. 

Estas categorfas, que son resultados de combinaciones delas dimensiones son -­
muy útiles, para explicar la estabilidad que se observa entre los oligopolis-­
tas se debe de reconocer las condiciones adicionales que existen para que sur 
ja. La dimensiones más pertinentes de tales condiciones son: 

l. Número, distribución de tamaño y diferenciación entre patentes de las comp! 
ñías que venden sus marcas en la misma clase de productos. 

2. Número, tamaño y tipo de compradores. 
3. Canales de mercado utilizados. 
4. Grado de concentración espacial del mercado. 
5. Pólitica pública. 
6. Organización de la compañía. 
7. Movimientos de la de1nanda industrial en el transcurso del tiempo. 
8. Condiciones de costo. 

Número, distribución de tamaño y diferenciaci6n de marcas de los competid.Q. 
res. 

El número y distribución de tamaño de la compañfas constituyen una de lar di­
mensfones estructura 1 es más importantes. Entre menor sea e 1 número de vende­
dores de una clase de productos, mayor será la probabilidad de que exista la 
interdependencia entre 1 as compaílías y se evitará el precio como instrumento 
competitivo, en tanto ello sea posible. 
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Número, tamaño y tipo de compradores. 

Al igual de lo que ocurre en el aspecto de ventas en el mercado, el número -
de participantes del lado de compras, constituye la diferencia. Si existen -
muchos compradores, la pérdida de uno de ellos para un vendedor no resulta -
trlgica, típicamente; y por lo mismo no estl dispuesto a reducir el precio -
con objeto de mantener o adquirir un cliente. También tiene importancia el­
tamaño del comprador. Si es grande, elvendedor tiene mayor posibilidad de 
recortar el precio y así acelerar una seria conducta competitiva para consi!_r 
varo adquirir a la compañía como cliente. 

El comprador posee dos características, además del tamaño, que influyen par­
ticulannente en la competencia: Nivel de conformaci6n y contenido de motivo. 

Entre más capaz sea un comprador de hacer comparaciones en cuanto a calidad 
de producto entre compañfos, más probable es que dirija su atención con con­
fianza a otros aspectos de la compra, como precio, para proceder ha hacer -­
su elección de productos de confo~]idad con ello. 

Canales de mercado. 

Entre mayor sea la longitud del mercado en ténninos de número de intermedia­
rios a quienes venda cada manufacturero, mayores serán las oportunidades pa­
ra la rivalidad en precios confonne aumente el número de eslabones, la can~­
tidad de precios que deben considerarse tácticamente entre competidores, si 
se quiere impedir o por lo menos minimizar la rivalidad en precios, aumenta 
correspondientemente. Además puede ser difícil forzar al mayorista o mino-­
rista a observar los precios convenidos por los fabricantes. 

Dimensiones espaciales. 

Los aspectos espaciales del mercado están comprendidos en el patrón de ubi-­
cación geográfica de los competidores y compradores. Para una compañía es -
posible encontrarse casi aislada de la influencia de sus competidores, en -­
virtud de los prohibitivos costos de transporte debido al peso, volumen o -­
rrobabilidad de descomposición del producto. 

Sin embargo, raras veces es completo tal aislamiento. El otro extremo, está 
representado por compañías ubicadas muy próximas una de la otra y vendiendo 
a compradores que se encuentren en el área inmediata. 
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Polftica pablica. 

Hist6ricamente, las leyes antimonopolistas han tenido como objetivo estimular 
la rivalidad en precios e indudablemente sirven para desalentar los convenios 
formales sobre precios. Sin embargo, serfa adecuado suponer que, de hecho, -
se hayan eliminado en su totalidad tales convenios formales y más inocentes,­
aan sería que se ha impedido la conducta coordinada. 

Organizaci6n de la compaílfa. 

A corto plazo, la índole de las organizaciones que compiten, dan forma a la -
naturaleza de la competencia. Sin embargo, a la Ta·rga, estas organizaciones 
pue.den modificarse para representar una mejor adaptaci6n al ambiente competi­
tivo. Las estructuras de meta de las compaílías puedan dar forma al tipo de -
conducta competitiva en un mercado. 

Movimientos en la demanda de la industria. 

En el transcurso del tiempo son una influencia crítica sobre la conducta com­
petitiva, estos movimientos son principalmente de tres tipos: 

a) Movimientos cíclicos.- El ciclo comercial se ha visto amortiguado conside­
rablemente por una política gubernamental hacía el empleo total, pero aan 
subsiste. Su efecto varía entre productos y los más frecuentes afectados 
son por lo general los artículos para la industria y los de larga duraci6n 
para el consumidor. 

b) Movimientos seculares.- El ~specto secular o a largo plazo de la demanda,­
como dimensi6n de la estructura competitiva para determinar la conducta -­
competitiva. La declinación sacular tiene lugar cuando se introduce un -­
cambio técnologico o hay un cambio en los motivos del consumidor que hace 
que los compradores dejen de hacer ciertas adquisiciones. 

c) Movimientos de temporada. - Las f1 uctuaci ones de temporada en la demanda, -
probablemente tendrán un efecto desquiciante sobre la estabilidad de la -­
conducta competitiva. 

Condiciones de costo. 

Estas ejercen una gran influencia sobre la conducta competitiva. 

34 



La es tabil id ad de costos es sumamente importante, la proporción de costos fj_ 
jos es otro factor que debe tomarse en cuenta, los costos fijos son aquellos 
en que se incurre, sean cuales fueren los niveles de producción y ventas. -­
Una compañía por lo regular continúa produciendo y vendiendo en tanto el pr~ 

cto sea lo bastante alto para dar cierto rendimiento de ingresos que cubra -
los gastos de operaci 6n corrientes, aunque poco o nada contribuya a los gas­
tos general es (fijos). 

Conducta competitiva. 

En el mercado tfpico, las compañías ofrecen actitudes en conflicto. En pri­
mer lugar, cada una de las compañfas quisiera que la industria fuera tan pr.Q_ 
ductiva como sea posible; entre más grande llegue a ser, la utilidad de la -
industria, mayor será el valor absoluto de la participación de la compañía -
en las utilidades de la industria, siendo todas las demás cosas iguales. Es 
por tal razón que se estimulan los convenios de no competir en cuanto a pre­
cio, puesto que con el precio superior a lo que de otro modo sería, las uti-
1 ida des de la i ndus tri a pueden ser mucho mayores. Por otro 1 ado también se 
alienta la rivalidad, puesto que cada compañía desea obtener la máxima utilj_ 
dad posible en el mercado total y el reconocimiento de precios, puede ser -
temporalmente un artificio efectivo para aumentar la participación de una -
compañía. 

Un exámen de la conducta competitiva es en esencia un análisis de estos dos 
tipos de presiones en conflicto y el patrón de conducta que emerge de su re­
solución. Se distinguen cinco patrones de conducta competitiva: 

l. Colusión perfecta. 
2. Colusión efectiva. 
3. Colusion limitada 
4. Supremacia en precio. 
5. Competencia caótica. 

Colusión perfecta. 

Este tipo de colusión entre competidores implica la completa coordinación de 
todos los frentes competitivos, no sólo en precio; y necesita el establecí-­
miento de una cuota de ventas mutuamente satisfactoria (participación de mer 
cado que se espera) para cada compañía. 
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En la mayorfa de las industrias existen significativas diferencias de costos 
intercompañías y cuando tales diferencias son suficientes, la colusión per-­
fecta requiere que la producción se trasfiera a compañías rnás eficientes, si 
se quiere que las utilidades totales para la industria sean máximas. En ca­
sos de que tales trasferencias tengan lugar, las compañías ineficientes se -
ven entonces totalmente obstaculizadas para entrar en regateo en cuanto a su 
participación del mercado al momento que expiden los convenios existentes -­
pues para entonces ya habrá tenido una desbandada en su personal de produc-­
ci6n. 

Colusión efectiva. 

Esta existe cuando las compaftías fijan precios idénticos y dividen el merca­
do entre ellas, pero no conviene en cuanto a otras dimensiones competitivas 
que no sean de precio, como la investigación industrial, vendedores, etc. -­
Un convenio para compartir de cierto modo el mercado, es esencial por lo re­
gular en los convenios de precios efectivos pues, de lo contrario, sería de­
masiado grande la tentación de disfrazar secretamente el precio.a fin de -­
vender más. Incluso con convenios de participación de mercado, la rivalidad 
extrema en aquellas dimensiones que no refieren a precios estimulan a los -­
competido res a traspasar los limites de 1 os mercados que le fueron asignados 
según el convenio de participación. 

Colusión limitada. 

Esta colusión implica aquel tipo de conducta interminente que primero involu 
era un acuerdo de precios y luego la rivalidad de precios que tiene lugar -­
cuando la colusión más completa se ve debilitada por la disención interna -­
dentro de un grupo de compañías y por el disfrazamiento secreto de precios.­
Su característica, claves en la ausencia de convenios de participaci6n de -­
mercado. 

Supr~nacfa en ,precios. 

Las modificaciones en los precios que surgen debido a variacions en costos o 
cambios en la demanda, usualmente tienen lugar a la supremacfa en precios.--
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Una compañfa se convierte en el lfder aceptado y nadie se atreve a modificar 
el precio hasta que aquel lo hace y entonces todas las compañías proceden de 
igual modo. La supremacía en precios, frecuentemente es necesaria para evi­
tar la inestabilidad del mercado, cuando se introducen cambios en el precio; 
y se suci ta una interesante pregunta respecto a qué compañía en particular -
es el líder aceptado en la industria. En esencia hay dos tipos de lideres 
de precios en una industria: La variedad de empresas predominantes y la va­
riedad barométrica. 

El líder de precios en una empresa dominante es aquella compañfa que cuenta 
con una participación predominante del mercado; en el caso extremo la indus­
tria está constituida principalmente por esta gran compañía y muchas peque-­
ñas empresas competitivas marginales. Los competidores pueden vender todo -
lo que deseen al precio fijado por el líder, por lo que no hay razón por lo 
que ellos recorten los precios. Abajo de los de ésta compañía. En forma -­
alternativa, si las pequeñas compañías venden a un precio superior, perderán 
ventas ante el líder en tal situación el líder estima su convinación más pr.Q_ 
ductiva de precios y volumen de ventas, usando sus costos conocidos de pro-­
ducción y sustrayendo de la demanda en la industria el volumen que calcula -
que sus competidores ofrecerán al mercado a su precio ·propuesto, luego proc~ 
de a detenninar este precio. 

El lfder de precios barométrico: Deriva su nombre y posición del hecho de -­
que sus acciones para fijar precios son consideradas por el resto de la in-­
distria y constituye un buen barómetro para proceder de acuerdo. Por otro -
lado, los otros miembros comprende que el precio fijado por el líder es sa-­
tisfactorio y que éste acturará con tolerable prontitud, cuando una modific2. 
ción en las condiciones del mercado sugieran la necesidad de un precio dis-­
tinto. 

Competencia Caótica. 

La competenc ia caótica, es otro tipo de conducta que con frecuencia se en-­
cuentra en un mercado. Una característica que con frecuencia identifica a -
ésta competencia es que después de que el líder en precios ha recortado su -
precio, el que lo sigue lo bajará más aún, en vez de concentrarse a igualar­
lo. Este comportamiento hace surgir una de las siguientes condiciones: 
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l. Cuando la interdependencia no se reconoce mutuamente y una o más de las ·· 

compañfas no saben que existe una fuerte interdependencia entre sus actos 

y la conducta de los competidores. 

2. Cuando especial mente en situaciones donde se reconoce la interdependencia 

111útua, se hacen predicciones equivocadas en cuanto la forma en que reacci~ 

narán 1 os competidores. 

3. Cuando existen significativas diferencias entre las compañías, en lo tocan 

te a creencias que cada una ti ene respecto a que precio seguí rá mejor los 

intereses de la industria. 

4. Cuando una compañía se si ente bastante segura de que cuenta con 1 a fuerza 

para tri un far. 

La forma más extrema de la competencia ca6tica, que por lo regular se conoce 

como "guerra de precios" no es probable que tenga lugar durante un largo pe-­

riódo, puesto que las pérdidas forzarán una tregua, misma que asumirá una fo.r. 

ma que depende de las condiciones estructurales. 

Consecuencias competí ti vas. 

Las consecuencias de las ocho dimensiones de la estructura competitiva que -­

describirnos .antes, pueden resumirse como observaciones generales. 

Por ejemplo: Entre menor sea el número de compañfas, mayor será la colusi6n -

táctica o la coordinaci6n de dimensiones competitiva, sin embargo, aún en la 

causa de algunas cuantas compañías, un mal cálculo puede conducir a una rival! 

dad especialmente si ésta apoyada por otra dimensión, corno la demanda decli-­

nante de la industria o de grandes compradores. La venta di recta (sin i nter-­

medi arios}, el elevado costo fijo y la diseminación espacial de los comprado­

res, son cosas que desalientan la rivalidad. La organizaci6n de la compañía 

puede funcionar de cualquier modo, dependiendo de su índole. 

Es común que la polftica pública intente estimular la rivalidad, pero en algu­

nos casos puede llegar a tener un efecto 'opuesto. En términos generales. 

Los efectos de la rivalidad erosionan las utilidades, aunque bien puede resul 

tar el crecimiento, puesto que los precios inferiores abren nuevas demandas -

que no existfan para los precios superiores. 
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En si en el análisis de la estructura competitiva se sugieren varios posi-­
bles cursos de acción en una situación inmensamente competitiva. Una posi­
ble reacción es proceder a fijar precios de manera rápida, bien informada¡­
Y al reaccionar rapidamente el gerente puede evitar perder clientes e invi­
tar ta111bié:·1 a los competidores que recortaron el precio, que lo que con -­
ello ganaron tendrá muy corta duración, por lo que en el futuro se desal ien 
ta toda conducta de recortami en to de precio. 

Las estructuras de mercadotécnia, están relacionadas con la estructura com­
petitiva mediante un buen número de conceptos. 

a) En primer lugar se usa la segmentación para identificar el mercado o los 
mercados en que la compañía posee una ventaja particular, de modo que al 
prestar los servicios, pueda obtener protección contra la competencia -­
directa más aguda. 

b) En segundo lugar, este o estos mercados se tornan en su mercado objetivo 
y se examinan con todo cuidado las características de los clientes, en -
este mercado para determinados atributos de la marca que satisfaga sus -­
deseos. 

e) En tercer lugar, ya con ésta información el publicista examina la situa-­
ción competitiva en ténninos de posible posición del mercado de su marca. 

d) En cuarto lugar, las características del mercado objetivo y la correspon­
diente situación competitiva se convierten en el fundamento para fom1ular 
una estrategia. 

e) En quinto lugar, las consideraciones de utilidad y crecimiento llevan a -
la selección de los elementos específicos de la mezcla de mercados. 

f) En sexto lugar, estos elementos de mezcla de mercado se toman en el ci---­
miento del plan de mercadotécnia. 

1.5.4 Presupuesto 

Definición: Es la asignación que la empresa decide poner a dispocisión de -­
la publicidad de una determinada campaña o para todas las inicia 
tivas publicitarias de un determinado perfodo de tiempo. 
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El presupuesto que se cuenta para la planeación y ejecución de una campaña -
publicitaria constituye otro factor de gran importancia, ya que se deben in­
c l uír todos los objetivos o propósitos de la campaña en términos genera 1 es,­
es aconsejable realizar un estudio detallado sobre el alcance que abarcará 
la publicidad, depende de gran valor el contar con el capital disponible pa­
ra llevar a cabo el programa,de lo contrario no se podrá efectuar una campa­
ña eficiente. Entre 1 os factores más importantes que determinan 1 a suma -­
que se ha de gastar, se cuentan: La novedad del producto anunciado, la opor­
tunidad de diferenciar el producto, la magnitud de la competencia de precios 
la importancia del detallista, la amplitud del mercado, lo que está haciendo 
la competencia y la perspectiva de las ventas. 

En el presupuesto publicitario, el renglón más importante es la cantidad que 
se gasta para comprar el espacio y tiempo en los diversos medios de publici­
dad. Es necesario cuidar cautelosamente todos los gastos a fin de sercio--­
rarse de que realmente corresponde al presupuesto publicitario. Además, hay 
que contra 1 ar di cho presupuesto a fin de que 1 os gas tos rea 1 es se hagan como 
se Planéo. 

El proceso de fijar el presupuesto publicitario lleva consigo cuatro requer.1. 
mi en tos fundamenta 1 es de admi nis trae i ón: 

a) Evaluación de la anticipación 
b) La coordinación 
c) El control 
d) Los desembo 1 sos. 

Evaluación de la anticipación. 

Estos requerimientos significan que los anunciantes se enfrentan al problema 
de anticiparse a las necesidades futuras de sus clientes, cambios de produc­
tos y estrategias de sus competidores. 

La coordi nací 6n. 

Deben coordinar todas las fases del plan publicitario para lograr que deta--­
lles tales como los carteles en las tiendas y la promoción general esten aco.r. 
des con la publicidad. 
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El control 

Al mismo tiempo necesitan controlarse todas las facetas del programa. 

Los desembolsos 

La evaluación del desembolso proporciona a la gerencia la información requeri 
da para detenninar si los objetivos de la publicidad se han obtenido o no. 

El propósito al fijar la cantidad de dinero y gastos en publicidad, consiste 
en gastar lo suficiente para lograr los objetivos de la campaña publicitaria 
para no desperdiciar dinero, gastando más de lo necesario. La determinación 
de esta cantidad óptima a gastarse en publicidad es un problema de que hecho, 
mortifica a todos los anunciantes. O sea que, adn cuando se halla decidido -
sobre la cantidad de publicidad que ha dado buenos resultados, basados en -­
los puntos generales de mercados y utilidades, adn queda una pregunta sin --­
res pues ta ¿ Se podría con otra cantidad, ya sea mayor o menor, haber obtenido 
mayores resultados, o resultados igualmente buenos. 

Varias consideraciones están involucradas en el problema de determinar la cal)_ 
tidad de fondos que debe asignarse para publicidad. Estas incluyen el proyef 
to de ventas, el plan general de mercado, la solidez de los clientes, número 
de los mismos, utilidad del producto, popularidad de.éste, canales de distrj_ 
bución, estrategias de los competidores, cantidades vendidas, precio unita-­
rio, objetivos, área comercial, uso final del producto Y. condiciones económi 
cas general es. 

En la práctica, la mayorfa de las firmas que han estado operando directamen­
te un período de tiempo, establece de una sola vez, la asignación total de -
publicidad para el año venidero con varios meses de anticipación, al princi­
pio de su año de presupuesto. Esto se hace suponiendo que todos los planes 
de mercadeo, tan to para productos ya es tab 1 ec idos como para los nuevos que -
se lanzarán al mercado durante el año venidero. Esto también significa que 
los ejecutivos deben haber preparado sus programas tentativos o campañas de 
publicidad, tanto para cada uno de sus productos como para su campaña inst_i 
tucional (en caso de que exista), y por lo tanto, pueden recomendar la can­
tidad deseada para cada una de las campañas publicitarias que formarán la -
base de presupuesto total. 
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Otras compañfas pueden tener un cliferente período para basar sus presupuestos 

yil sea en forma si:nnestral o trimestral, establecerán sus asignaciones publ icj_ 

ta ri s con bases e::impa ra ti vas de tiempo, es tas empresas, deben hacer planes -­

para campañas individuales con suficiente anticipación para lograr sus necesj_ 

dades prácticas y, por ello, les puede ser necesario fijar asignaciones pul:>11 

citarias tentativas para tales campañas durante periodos más largos de tiem­

po que los mencio~~dos. 

Flexibilidac del presupuesto. 

Una empresa que fija la cantidad con un año de anticipación hará bien en per­

mitir cierta flexitiilidad al presupuestar su publicidad, aún cuando la asign-ª. 

ci ón se fije para :~m período más corto, o se haga sol amente para una campaña 

publicitaria especffica de un sólo producto, se necesita cierta cantidad de 

flexibilidad para :;:ioder encarar cierta condición no prevista y cambiantes en 

el mercado. En este caso de la empresa que establece las cifras con un año de 

anticipación, vari?s condicones podrfan hacerla variar a sumas mayores o meno­

res que las plane.::ias en la fase inicial. Durante el año puede cambiar comple­

tamente el panora1m:i P.conómico y ocurrir un aumento o baja impredecible en la 

actividad económic.~ general. Un mercado al sufrir un cambio de este tipo, -­

puede tener como wnsecuencia una considerable variación en los planes gener!_ 

les de mercadeo y ~na estrategia, lo que vendrá a desvirtuar la cantidad de -

dinero que se consideró necesario para el programa publicitario. 

Los objetivos de l:i empresa bien pueden tener un cambio a causa de tales con­

dicones, o resultar evidente que se requiere más o menos dinero, para alcanzar 

los objetivos des,.,:idos. Cualquiera que sea la razón, es claro que pueden ocu­

rrir cambios que fr•di quen, ya sea que se necesiten m~s fondos para 1 ograr el -

objetivo original o modificado de la empresa, o que los objetivos pueden con­

seguirse con un menor gasto del que estaba planeado originalmente. 

Es obvio que sólo ¡:•or razón de negocios se va a cambiar el presupuesto planea­

do para someterlo ~ tales condiciones variables, suponiendo, por supuesto, que 

la posición financ~era de la empresa lo pueda hacer factible. El presupuesto 

puede encargarse ~~ cambios normales e inesperados si en la asignación origi-­

nal se incluye una, cierta cifra para contingencias no presupuestadas, con al-­

gún propósito espedfico. 
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Si los cambios requieren aumento en gastos, estos pueden tomarse de esta re­
serva para contingencias. Otros conductos para proporcionar flexibilidad, -
son el tener una revisión de presupuesto en periodos e intérvalos razonables 
para comparar los gastos reales con la asignación original y cotejar los re­
sultados con relación a los objetivos establecidos. 

Consideraciones que influyen en el monto de la asignación. 

El factor más importante que influye en la cantidad de la asignación en partj_ 
cular, que ha su vez se determina por el tipo de producto, las caracterfsti­
cas diferenciales relativas, los aspectos atractivos disponibles, el volumen 
y margen, consideraciones estratégicas de la compañía, políticas de la comp! 
ñía y factores inherentes. 

En términos generales, es aconsejable que cuando el estudio de mercado, ha -
proyectado el alcance del trabajo en cuestión y que el propósito indica sólo 
lo que va a hacer por la publicidad, determina en ese momento, cuanto dinero 
se requerirá para llevar a cabo un trabajo eficiente, y cuanto dinero puede 
estar disponible para el programa. Se debe tener en mente que la cantidad -
de dinero asignada estará influida por muchos de los otros factores relati-­
vos a la planeación de la campaña, y al mismo tiempo a su vez, influirá en -
muchas de las otras decisiones. Tales como los medios a usarse, su namero,­
frecuencia y tamaño de los anuncios y otros factores inherentes. 

1.6 Fijación de las metas publicitarias. 

La publicidad es una herramienta de mercado y cuando se planea una campaña -
se deben de dirigir las metas de la publicidad hacia el logro conjunto de -­
los objetivos del mercadeo. Dichas metas se deben de seguir antes de dar -­
cualquier paso adelante en el desarrollo de una campaña. 

Si el objetivo de un prograr.m particular de mercadeo exige un 20 por ciento -
de ílUmento en las ventas d~ un producto especifico, hay que desarrollar las 
met.ts publicitarias para llevar a término dicho objetivo, sin embargo, no -­
basta con decir que la meta de un mercado sea la misma de la publicidad; las 
metas se deben establecer en función de lo que es preciso hacer para conse-­
guir la meta del mercadeo. Para determinar el problema, rara vez hay una SQ 

la meta: Con mucha más frecuencia, existen varias que se deben establecer y 
cumplir pílra alcanzar el objetivo del mercadeo. 
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TEMA II INVESTIGACION DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA 

2.1 Estudio del consumidor. 

Es de primordial importancia, antes de entrar de lleno a la ejecuci6n de una -
campaña publicitaria, hacer un estudio sobre los comportamientos del consumi-­
dor, y de esta manera tratar de darnos cuenta sobre la desconcertante pregunta 
que se hacen los r~~:i~ttarios: lQue hace que la gente compre? 

Hace algunos aílos, el hombre de negocios aseguraba saber lo que el consumidor 
deseaba y lo que le inducía a comprar. Afirmaba que compraría cualquier pro­
ducto de buena calidad si real mente lo necesitaba y tenía los medios para ca!!!_ 
prarlo y además era muy factible persuadirlo de adquirir otros que no necesi­
taba, pero que satisfacían ciertos anhelos íntimos. 

Prácticamente creían que la fUnción de la publicidad era muy sencilla si ap~ 
laba a los motivos aceptados para comprar, la gente compraría el producto -­
anunciado. Hoy en día, basándonos en métodos modernos de investigación, he­
mos podido compraba r que es tas ideas no eran del todo correctas, pues el con 
sumidor, influido por muchos factores, es un mal juez de sus verdaderas ra-­
zones para comprar un producto. Así mismo, se ha comprobado que las decisio­
nes de comprar son más complicadas de lo que suponía antes los publicistas -
como veremos adelante. 

2.1.1 Actitud del consumidor en el mercado. 

Tal como debe entenderse los motivos y deseos del consumidor para saber co­
mo llegar a él, así debe sincronizarse la fabricaci6n para producir artícu-
1 os que satisfagan al consumidor, ya que nuestra economf a el último consumi -
dar es libre de hacer su ·decisión sobre que producto va a comprar, es impor­
tante para los anunciantes entender el concepto de libertad de elecci6n en -
relación con los deseos del comprador. 

La libertad de elección proporciona los medios por los cuales el consumidor 
tiene el poder de controlar sus actos con el conocimiento que ellos lo con­
ducirán a sus objetivos. 

2.1.2 Aspectos generales para entender la conducta del consumidor. 
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Es importante la aplicación de las disciplinas científicas sociales para en-­
tender la conducta del consumidor. Se han utilizado diversas ciencias socia­
les para adquirir una idea de la conducta humana y más concretamente, para -­
dar una explicación de las acciones del consumidor en el mercado. 

Son muchas más las fuerzas complejas que intervienen en la determinación fi-­
nal de la elección del consumidor. 

La Economía. 

Los economistas han desarrollado una teoría de la conducta humana, que dá por 
supuesto que las elecciones del consumidor son por completo racionales, que -
él está debidamente informado en todo momento, y que es capaz de efectuar in­
te l i gentemente y lógicamente selecciones que le representan un máximo de uti­
lidad. 

La Psicologfa. 

Los psicólogos han enfocado el problema de la elección y conducta del consu-­
midor, a base de datos y observaciones que generalmente responden a sus nece­
sidades, deseos y motivos. Estudian como la personalidad produce diferencias 
entre los individuos, cómo se desarrollan los patrone~ motivacionales y cual 
es el proceso de aprendizaje que ayuda a los individuos a lograr satisfaccion. 

La Sociología. 

Los sociólogos aseguran que el hombre esta reaccionando constantemente a un -
ambiente social y que sólo pueden comprenderse sus motivos, entendiendo ese -
ambiente. Reconocen la importancia de la percepción, no sólo de la motivación. 
La percepción comprende los resultados finales del acto y los impulsos que in­
ducen a él. 

La ciencia de la conducta. 

Además de la psicología, la economía y la sociología, hay otros campos del 
saber que penniten la conducta del consumidor, Los científicos de la con.duc­
ta aplican los estudios teóricos y empfricos de la antropología cultural, de -
la psicología social y de la sociología-psicológica a su interpretación del -
comportamiento del consumidor. 
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El hombre económico. 

Una de las teorías del comportamiento del consumidor, se basa en el princi-­
pio de que éste es un hombre económico y de que su elección entre las diver­
sas alternativas del mercado es racional. 

La tésis del hombre económico: Se propone explicar la conducta de los consu­
midores, de conformidad con una norma, a sa~~r: Cómo los hombres racionales 
procuran obtener el máximo de beneficios o utilidad, sobre la base de que -­
tiene conocimiento y control pleno de todos los medios necesarios para lo--­
grar el fin económico deseado. 

Esta tésis considera al consumidor como hombre motivado racionalmente, es -
decir, impulsado por comprar por motivos lógicos y dirigidos a un fin, que 
estima justos y racionales, porque responden sus aspiraciones como hombre -
que piensa, a su idea de lo que los demás consideraría razonable y justo. 

La pub 1 i ci dad des ti nada al hombre económico debe ofrecerle una serie de ob­
jetivos que se consideran en arrnonfa con sus motivaciones justas y razona-­
bles de compra. Estos objetivos deben de ser ponderados imparcialmen~e y, 

por tanto, esta relacionados con los precios, el contenido y la eficiencia, 
los resultados fisiológicos y qufmicos del producto, su duración, etc. 

Deficiencias en el blanco de la publicidad a base del hombre económi­
co. 

Una teor1a racional sobre la conducta del consumidor podría tener dos inter­
pretaciones: Tomarse como descripción de la realidad de que los individuos 
operan siempre en el sentido de que ellos se espera o como una norma que in­
dica a 1 os individuos lo que debe hacer. No hay moti vos fundados para creer 
que la conducta del individuo sea justa al principio de la racionalidad. Se 
dice que si una lesión racional resulta demasiado dificil para todo un mate­
mático, no puede darse por supuesto que el consumidor corriente sea capaz -
de hacerla con acierto. 

La elección racional es sin duda resultado de un proceso formal y cuidadoso 
de razonamiento. V, dada la alta inversión del consumidor en bienes dura--­
bles, es lógico que pase por una serie de etapas para llegar a la elección -
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sin embargo, estudios real izados indican que hay un tanto de ligereza o fal­
ta de reflexión en 1 a compra de bienes durab 1 es como automóvil es y apara tos 
domésticos . Además, es curioso que, en la compra de una casa, que es una -
de las adquisiciones familiares principales para toda la vida, una tercera -
parte aproximada de las familias, sólo miran una casa.la que compran. 

Uno de 1 os val ores pri ne i pa 1 es de 1 a conducta adquisitiva de 1 hombre económ.!_ 
co es el costo; sin embargo, éste sólo ocupó el tercer lugar en un estudio 
de los valores como prel idecciones del comportamiento del consumidor. Por -
delante llevan la comunidad y el resultado. 

En un amplio estudio de los consumidores de bajos ingreso~, se averiguo que 
esta clJse de compradores paga mucho más por sus bienes y servicio que el -­
consumidor sofisticado, lo cúal indica que el precio no puede ser el factor 
más importante en los casos en que deberfa tener mayor importancia. 

El hecho de que el precio no es el valor más importante en el estudio del 
consumidor se advierte más claramente aún en la creciente importancia que se. 
dá a la calidad en los artfculos caros. En un estudio se indicó que cuando -
hay una incertidumbre en cuanto a los niveles de calidad de marcas de un --­
mismo producto, e 1 consumí dor ti ende a adquirir 1 a más cara, de lo cúa 1 cabe 
deducir que a veces, un precio elevado induce más a comprar que un precio b~ 
rato. 

Aspectos Psicológicos. 

Como la teorfa del hombre económico nos explica adecuadamente la teoría del -
consumidor, puede formularse de una más clara, estudiando factores psicológi­
cos, como la personalidad, el hábito, la motivación y el aprendizaje. 

La personalidad. 

Las diferencias en la personalidad producen diversidades notables en los indj_ 
viduos. Se ha definido la personalidad como el conjunto de rasgos, modos de 
ajuste .Y formas de conducirse que caracterizan al individuo y su relación con 
las demás personas de su medio. Para entender cuando se refiere a la person~ 
l idad, h~ce falta estudiar el desarrollo y persistencia de muchas conductas:­
La social, la idiomática, la de inteligencia, la de solución de problemas y -

otras. 
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La personalidad se ha considerado como una variable, modernización el término 
adoptando sistemáticamente un enfoque empírico. Aunque la teoría de la pers_Q 
nalidad está todavía en proceso de desarrollo, ha sido lo bastante aceptada -
para que pueda tornarse esta variable como factor de estudio del consumidor. 

La personalidad y su efecto en la preferencia por los productos,en la actual! 
dad se propone hallar una relación entre la personalidad y el uso, elección -
y aceptación del producto. Los distintos perfiles de personalidad valen y -

se emp 1 ean en proyectos determinar 1 as ca racterí s ti cas personal es que i nclu-­
cen a obtar preferentemente por ciertos productos. 

Uso del producto. 

Para comprobar la hipótesis de que el comportamiento comercial, está relacio­
nado con la personalidad, quedó indicado claramente que hay, una relación en­
tre el uso del producto y los rasgos de la personalidad. 

Elección del producto. 

Cada vez se ha venido prestando mayor atención a la relación entre la persona-
1 idad y la elección de productos; la tésis de que hay factores de la personal.:!_ 
dad que se relacionan intimamente con la elección de algunas marcas o modelo-­
de automóvil, está siendo objeto de continéas investigaciones y comentarios. 

El hábito. 

Este término se emplea con mucha frecuencia y diversos significados. Cuando se 
observa alguna persistencia en el comportamiento, los psicólogos deducen que -
hay algún cambio m§s o menos permanente en el organismo, al que dan el nombre 
de hábito. El desarrollo de hábitos en la conducta del consumidor se ha expl.:!_ 
cado de la siguiente manera: 

Cuando el consumo de algún artfculo produce satisfacción, se refuerza; cada -­
vez que el producto proporciona satisfacción , se refuerza más todavía y au--­
menta más la probabilidad de que se va a optar por el producto. 

Con los refuerzos continuados, va desminuyendo la actividad al conocer y el -
individuo desarrolla cada vez menos actividades de toma de decisiones. Este -
proceso puede continuar hasta que, al surgir la necesidad. dichas actividades 
son practicamente automfiticas. Al llegar a esta etapa, se produce el hábito. 
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La lealtad a la marca como hábito. 

Al estudiar las diferencias de los consumidores en el comportamiento que si­
guen al comprar, un psicolÓgvadvierte que existe un grupo propenso al hábito 
es decir, un grupo de consumidores leales a la marca, que tienden a comprar 
la última que adquirieron .. Hay datos de que la lealtad a la marca se rela-­
ciona con la lealtad a la tienda, es decir, que hay relaci6n entre la cons~ 
tancia en el uso de un artfculo o marca y las compras en una tienda detennini!_ 
da, pero la lealtad a la tienda y a la marca, no se basan en consideraciones 
racionales en el comportamiento de tiendas en las compras, se comprobó la hi­
pótesis de que las amas de casa tienden a comprar en tiendas no muy distantes. 
En cuanto a la creación de lealtad a la marca se observó que son muy numero-­
sos los factores que pueden precionar en este aspecto inclusive las experien­
cias recibidas en la infancia. Ultimamente, se ha producido interés por la -
importancia del olor como factor importante en este sentido. La importancia 
del olor· como factor no funcional; una herramienta del comercio, se observó -
que el olor intesiffca la atracción estético de los productos, y produce leal 
tad a la marca y evita su cambio frecuente. 

La motivación. 

La motivación es la fuerza que impulsa el comprtamiento del consumidor, erna--· 
nan un sistema de tensión que inducen al individuo a obrar. 

En el desarrollo de la teoria de la motivación, se ha tratado de fonnular -­
una lista básica de necesidades humanas que crean estos impulsos, una de las 
más frecuentes en la lista de MASLOW que comprende los impulsos biológicos y 

psicológicos con cinco categorías gerárquicas: 
l. Necesidades fisiológicas; oxigeno, alimento, agua, etc. 

2. Necesidades de seguridad; estar a salvo, de protección y de orden. 

3. Necesidades de amor; de afecto (distinta de la necesidad biológica del 
sexo) y de sentirse parte o miembro de un grupo. 

4. Necesidades de estimación; de ser respetado, tener prestigio, etc. 

o. Necesidad de expresarse a si mismo; el deseo de autorrealizaci6n. 

Según MASLOW, las necesidades inferiores deben de satisfacerse antes de que 
surjan las de fndole más elevado. 
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Los motivos son fuerzas energetizantes que llevamos dentro y tienen una di­
rección; un motivo puede producir diversos efectos, pero el mismo efecto, -­
puede deberse a diversos motivos. Los motivos operan en armonia o en con--­
fl icto y varían en intensidad. Se relacionan con las aspiraciones y las ne­
cesidades, pero también con la perfección. Pueden ser ocultas o inconscien­
tes y operar dentro de la estructura de los hábitos. 

La función de las emociones. 

La conducta motivada va muchas veces acompañada por un estado de energía --­
efectiva que se llama emoción. Son ejemplos los sentimientos de alegría, -­
agrado, anticipación, temor, ansiedad o inseguridad. Las emociones pueden -
impulsar o inhibir la conducta. 

Como determinados tipos de compra y consumo producen quizas ciertos estados 
pronosticables de emoción, estos sentimientos pueden aislarse y utilizarse -
en la publicidad tendiente a impulsar las ventas. Muchos anuncios se basan 
en emociones, como el sentimiento de ser aceptado en el grupo, el orgullo de 
poseer algo, el gusto de recibir, y hasta el miedo a las consecuencias. 

Investigación de los motivos. 

Se ha definido la investigación motivacional como un simple conjunto de he-­
rramientas tomadas de la psicología y de la sociología para descubrir y eva­
luar los motivos o impulsos que influyen en la conducta humana de consumo. -
Una vez descubiertos estos motivos puede crearse una publicidad que libere -
las fuerzas activadoras del individuo para ponerse en acción. 

Se ha empleado técnicas investigadoras de la motivación en los estudios co-­
merciales, pero se necesitan otras distintas de los métodos cuantitativos -­
utilizandos para recoger información. Como esta investigación tiene por o~ 
jeto revelar facetas de la conducta humana que puedan estar ocultas para el 
mismo consumidor, se aplican con frecuencia métodos psiquiátricos en la -­
investigación motivacional. Muchos de ellos son variantes de las llamadas 
pruebas protectoras, en que se indican al consumidor que se proyecte a sí -
mismo hada 1 a s ituac i 6n de otro, es decir, que se ponga en su caso, sin c.Q_ 
nocer ni a la persona ni la situación. Para lograrlo el consumidor tiene -
que hablar de algo que sepa explicar su sentimiento, actitudes y motivos. 
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El aprendizaje. 

Constituye el aprendizaje, todos los cambios de comportamiento resultantes -
.de conductas anteriores en situaciones parecidas. Esta definición indica la 
importancia de entender el proceso de aprender, al desarrollar una estategia 
promocional. 

Como los procesos mentales no pueden observarse diredamente, es preciso -­
deducir conclusiones para determinar a qué se debe que los individuos proc_g 
dan de la manera que lo hacen. En el modelo básico del estudio psicológico 
de la conducta humana, se colocan los antecedentes como estímulos de la -­
acción, y la conducta es el resultado: tecnicamente podrfa decirse que los 
primeros constituyen al insumo y la segunda al producto. Como los procesos 
mentales que se desarrollan entre ambos son ocultos, se describen encerrados 
en una cámara oscura impenetrable, s6lo puede deducirse lo que ha ocurrido -
en ésa cámara en virtud de los datos de entrada o de insumo. 

Gran parte del análisis se refiere al estudio de los estfmulos para produ-­
cir una conducta y una reacción, se hacen deducciones de la variable o varia 
bles que han provocado la conducta resultante. 

Una de las teorfas que inspiran las investigaciones actuales, es la llamada -
de esfuerzo de estimulo y reacción. Se basa esta teoría en cuatro conceptos 
básicos: Los impulsos o necesidades, la reacción, la clave y el esfuerzo. -
Los impulsos, impulsos fuertes que inducen a la acción, son de dos clases: -
Impulsos innatos, fisiológicos como el hambre, el sexo, el dolor, etc., e -­
impulsos aprendidos en virtud de las condiciones de la sociedad como el de-­
seo de adquirir categoría social. 

Las claves se llaman generalmente estímulos y sólo que son muy débiles en -­
comparación con los impulsos. Estos impulsan a reaccionar y las claves de-­
tenninan cuando, dónde y cómo va a reaccionar el sujeto, la reacción del or­
ganismo a la clave, puede producrise de un gran número de maneras por ejemplo 
en el movimiento ligero de grupos, de músculos aislados o en una actividad -­
compleja como la de hablar. 
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Las reacciones pueden clasificarse por orden de la probabilidad incicial de 
que ocurran, lo cual se llama gerarqufa inicial de las reacciones. El 
aprendizaje altera el orden de éstas en la gerarquía, por lo cual, el nuevo 
orden que se produce se denomina gerarqufa resultante. 

El refuerzo vigoriza la tendencia de una reacción a repetirse, y esencial-­
mente es una recompensa. Puede ser innato por ejemplo, la propensión a to­
rnar alimentos para calmar el hambre, o puede aprenderse si la reacción se -
premia o vigoriza, se producirá aparezcan juntos,el impulso y la clave; de -
esta manera se aprende. 

Cuando hay refuerzo, aumenta la probabilidad de que se repita la reacción y 

se forme el hábito. Sin embargo, cuando se repite una reacción ~prendida -
sin esfuerzo, la tendencia a repetirla disminuye y llega a estinguirse. El 
olvido es el proceso que ocurre en un intérvalo en que no se práctica la -­
reacción. 

Para los comerciantes es útil el concepto de refuerzo y extinción del hábi­
to del consumidor de comparar una marca especial, cuando cesa la reacción -
por cansancio o por descontento del producto. Para acabar con los tipos de 
reacciones que no les conviene y establecer otros nuevos, algunas empresas -
se movilizan activamente con contratos particulares y con muestras gratis. 

Retención de la publicidad. 

Se ha desarrollado trabajos experimentales en psicología para lograr la re-­
tención o conseguir al olvido del material que haya aprendido al consumidor 
y las conclusiones de este trabajo son las siguientes: 

l. El olvido es mayor inmediatamente después de aprendido, luego d·lsminuye -
y adquiere un nivel estable. 

2. La retención aumenta con la repetición. Sin embargo: 
a) La repetición distribuida en diversos períodos, conduce a una mayor -­

retención que la repetición concentrada en un sólo período. 

b) La alteración de formas, estilos y expresión durante la repetición, 
junto con la repetición de los puntos principales, puede dar como re-­
sultado una mayor retención que la repetición de un mensaje idéntico. 
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e) Cuando mayor sea la complejidad y longitud del mensaje, más necesaria 
será su repetición para que se retenga. 

3. Cuando más vivido y llamativo sea el material, mayor será su retención. 

4. Cuando mejor se aprenda al principio el material, mayor será su grado de 
retención. 

5. El material presentado al principio o al fin se retiene mejor que el pre­

sentado en medio. 

Repetición del anuncio. 

La publicidad se basa en el concepto de que la repetición fomenta el aprendi­
zaje y conduce a la aceptación del producto los principios que acabamos de cj_ 
tar sobre la retención, valen para determinar la eficiencia de la repetición 
publicitaria.· 

Es evidente que un anuncio repetido a lo largo de un año será más eficaz que 
si se concentra en un período más breve. Pero el tiempo no es la única con­
sideración que debe hacer el anunciante, sobre todo s.i el mensaje es compl.!!_ 
jo , se dice que la publicidad continuada es en general mejor para los pro-­
duetos acreditados, y que los mensajes concentrados producen mayor impacto -
cuando se trata de nuevos productos. 

Se ha demostrado que cuanto mayor sea la interferencia de mensajes opuestos, 
también será más necesaria la repetición para que se retengan . 

La semejanza de los mensajes es decir la publicidad de variar mercas del 
mismo producto, cuando los anuncios aparecen juntos pueden ayudar a su olvi­
do. En cambio un anuncio distinto de los que acompaña se retiene mejor que 
si va entre otros de la competencia. 

Los modelos pscológicos. 

Los fundamentos psicológicos de la publicidad fueron más o menos sencillos -
y unHormes durante más de una generación, según el niño llega al mundo con 
poco más que una capacidad para recibir impresiones y desarrollar los hábitos 
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y actitudes que le inculcan sus padres. En consecuencia, el consumidor que -
entra en su mercado es como una tabla rasa en que el anunciador puede gravar 
la impresión que quiera. 

Se creía que el hábito de comprar se producia con la repetición simple y con.~ 
tante. Aunque esto supone al ccnsumidor como un ser inerte y dósil, hay en -
ello algo de verdad. Se ha reconocido que desarrollamos hábitos de compra -
para conservar la energía psíquica y la publicidad repetida puede constribu­
fr a conservar las rutinas a que la compra obedece. 

Las teorías psicológicas actuales sobre la publicidad penetra más hondo con -
la investigación de la ciencias de la conducta humana, se ha logrado una -­
idea más clara de las acciones del consumidor en el mercado, además del estu­
dio de la psicología para análizar el comportamiento individual, interesa a -
los comerciantes la labor empfrica y téorica de la psicologfa social, de la -
sociología y de la antropología cultural, como fuente de información sobre la 
conducta del consumidor. 

El conocimiento. 

Se da cada día más importancia a los estudios sobre el conocimiento, que con­
sideran los motivos racionales y emocionales de la conducta humana, como fac­
tores presentes en el conjunto de creencias con que el individuo observa su -
situación. El conocimiento comprende el área en que se agrupan todos los fe­
nómenos mentales: La persepción, el recuerdo, el juicio, el pensamiento, -­
etc. 

Teoría del yo 

Está motivado por la necesidad de defender y sublimar su yo. La explicación 
que da esta teoría del comporta~iento humano en el mercado, indica que el -

consumidor puede comprar un prodocto por que crea que eleva la idea que tie­
ne de si mismo, o que puede decidir no comprarlo porque 1 os es tima en a nno-­
nía con la fonna en que se ve a sí mismo. La teoría se basa en que, desde -
la misma infancia, el individuo desarrolla persepciones, actitudes, senti--­
mientos y valorizaciones de un objeto, al que considera como suyo. 

Este yo es algo que debe custodiar y proteger. 
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l. . 

Disonancia cognositiva. 

La importancia particular para la publicidad, es la teorfa de la llamada diso­
nancia cognositiva que es cuando una persona tiene una opinión o recibe una -­
información, que por sí misma no lo induciría a ejecutar determinada acción, -
esa idea es disonante o está en disonancia con dicha acción. Cuando ocurre -
é!Ste caso, la persona trata de reducir la disonancia, modificando su acción o 
sus opiniones. Si no puede cambiar la acción, cambiará la idea, la disonancia 
surge suponiendo que un fumador se entera que el fumar es un hábito perjudicial 
a la salud. La disonancia lo induce a presiones para reducirla, cosa que no -
puede hacer: 

1. Cambiando su conducta o sea, dejando de fumar. 

2. Cambiando su conocimiento al disminuir la importancia de las ideas disonan-­
tes (o sea adqu i ri éndo con conocimiento nuevo, sobre 1 os nuevos a tri bu tos -­
que compensan los elementos disonantes). 

3. Puede reducirse la disonancia no entendiéndo el mensaje, por ejemplo: Oecl~ 

randa de que no hay pruebas que sea un vicio perjudicial para la salud, por 
lo tanto, la teoría de la disonancia cognositiva, cuando un individuo sabe -

• 
varias cosas psicológicamente contradictorias, procurará de diversas maneras 
conciliarlas. Los hombres tratan de percibir, conocer o evaluar los distin­
tos aspectos de su medio y de sí mismo, de tal manera que no esten en con--­
tradicción las consecuencias conductuales de sus persepciones. 

La disonancia posdecisional 

Otro aspecto de la disonancia que tiene derivaciones, es su faceta posdecisio--
nal. Cuando el individuo tiene que optar entre diversas elecciones atractivas, 

l. ::·::.:::::::·::,':::,:: ::,:: ::·:::::~::d::::~:::.:":,:::::·::.':::::::":_ anuncios sobre ellos, debido quiza a un fenómeno de percepción, denominado cam 
f bio de cifras y de razones. Cuando se compra frecuentemente un producto, ad-

l quiere reducción de la disonancia, puede no operar como elemento reforzado -. 
t 

porqué, cuanto más frecuente se adquiera un artículo, menos importa qué marca 
se compra. 

t 
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Por eso disminuye el valor de la publicidad para adquirir un producto de uso -
frecuente. Parece debilitarse el refuerzo de la publicidad, cuando ha transe.!! 
rrido mucho tiempo desde la Qltima adquisición. Sin embargo, como la disonan­
cia disminuye al pasar cierto tiempo, después de la compra, los anuncios, se-­
guirán ejerciendo su esfuerzo reforzador. 

Niveles de aspiraciones. 

La imagen que tiene el hombre de sí mismo y del mundo que lo rodea, puede ele­
var o rebajar sus aspiraciones y al cambiar el nivel de estas, se produce ta!!! 
bién un cambio en su conducta. Los conceptos económicos pueden dificul~ar -
la comprensión plena del consumidor. 

Las necesidades y deseos del consumidor, le obliga a preocurse por sus ingre­
sos. Se conformará con ellos y no tratará de auumentarlos cuando comprende 
que es inútil o cuando está satisfecho. Si hay posibilidades de cambio, su-­
ben sus niveles de aspiración y aumentan sus necesidades de consumo, lo cual 
lo estimula a incrementar sus ingresos. 

La clase y el grupo social. 

Las clases y grupos sociales, ayudan al individuo a definir y modificar su es­
tructura de valores, dentro de cada grupo social, las personas estan constan-­
teniente apoyando las perspectivas de los demás, es decir, dándoles razón, al -
reaccionar de ciertas maneras esperadas. 

Es difícil el estudio de la forma en que el grupo modifica la estructura de -­
valores del consumidor, en cuato a sus decisiones de comprar. 

El individuo puede ser miembro de muchos grupos y aspirar a pertenecer a más -
todavía y no siempre se armoniza los tipos de conducta de éstos grupos diver-­
sos, sin embargo, corno la uniformidad de actitudes y de conducta, predomina -­
mucho más en los grupos compactos y organizados que las masas desorganizadas -
de consumidores, por tanto es necesario señalar las características importan-­
tes de su comportamiento. 

Las clases sociales. 

En los estudios económicos sobre la conducta del consUmidor, se da importan-­
cía a su agrupación demográfica, es decir, se clasifica a los consumidores --
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como miembros de grupos particulaes de edades, ingresos, cultura, etc. Los -­
grupos que forjan los valores importantes para basar una segmentación del mer 
cado, se le realiza por medio de los siguientes motivos: Las clases son 
agrupaciones hom6geneas, cuantificables,facilmente localizables, desde el pun 
to ele vista geográfico y se manifiesta en un interés considerable por la con­
ducta del comprador. También pueden identificarse por su exposición a los m_g_ 
dios masivos, por sus gustos, hábitos, adquisiciones, etc. 

Las clases sociales y la conducta del consumidor. 

Las clases sociales son elementos valiosos para anal izar la conducta del con­
sumo. Hay determinadas caracterfsticas en la toma de decisiones en la com--­
pra, segan la clase social del consumidor. Además la clase social trasmite -
su cultura a las familias que la constituyen. 

En cuan to al proceso en 1 a decisión de compra, las c 1 ases i nf eri ores ti en den 
mucho más a hacerlo cuando experimentan una necesidad inmediata, en tanto que 
la clase media y la superior compran con anticipación, al notar que su ropa -
o sus muebles son incompatibles con la clase social en que deseen continuar. 

Estilo de vida. 

Es un concepto que ayuda a entender, explicar y predecir la conducta del con­
sumidor, procura reunir las desciplinas de la sociologfa antropologfa y la -­
psicología social para relacionar una teoría en cuanto al comportamiento del 
consumo. El consumidor, no invierte exclusivamente porque hayan aumentado -­
sus ingresos, sino movido por su estilo de vida. 

Las actitudes. 

Estas pueden considerarse fuerzas iniciadoras y modificadoras de patrones de 
reacción. Se define la actitud como una tendencia a reaccionar positiva o -­
negativamente a ciertos objetos, personas o situaciones. Aunque gran parte -
de la publicidad tiene por objeto desarrollar un estereotipo favorable de al­
guna empresa, producto o servicio, el efecto de las imágenes y palabras que -
vemos, quedan limitadas por las pinturas que llevamos en la cabeza. 
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La personalidad puede influir en la creaci6n de los valores que afecta a la -
elección del consumidor, y hay indicios de que ciertas características de la 
personalidad predisponen a aceptar, seleccionar y utilizar determinados pro-­
duetos. La elección repetida del consumidor, tiende a crear hábitos que pue­
den producir lealtad a detenninadas marcas y tiendas, y r¡ue se convierten en 

valores detenninantes. 

2.1.3 Aspectos motivacionales. 

Existen dos métodos fundamentales para obtener informaci6n esencial acerca -­
de los consumidores: Directos e indirectos. 

Directos: La mayoría de los estudios sobre los motivos, actitudes y hábitos 
de compra de los consumidores utilizaban el método directo. Eran típicas -­
las preguntas directas al público (lPorque compra usted? o lporque le gusta 
este producto?); de datos publicados, como ser resultados de estudios di---­
rectos acerca de los consumidores. 

Indirectos: Es una investigación sobre los motivos que el consumidor no -­
quiere confesar o que en ocasiones no conoce. Los principales instrumentos 
de la investigación indirecta, son las pruebas proyectivas o la entrevista -
a fondo. 

Las pruebas proyectivas se basan en el concepto de la proyección tomando en 
cuenta la psicología Freudiana. Freud dice que mucho de los que querernos s-ª­
ber se encuentra reprimido y por lo mismo, no es posible sacarlo a la luz, -
en respuesta al interrogatorio directo. Las diversas pruebas proyectivas -­
proponen burlar a la represi6n y conseguir que el sujeto exprese sus verdade 
ras propensiones a estímulos ambiguos. 

La entrevista a fondo, propone o trata de llegar al mundo particular de la -
persona, realizando su entrevista de una manera muy minuciosa, explorando sin 
hacer ninguna sugerencia, buscando asociaciones libres de ideas, actitudes,-­
recursos, etc. descubre algunas cosas haciendo que el interesado proyecte -
o se vea a sí mismo como tercera persona en los estímulos na tura les. 

Clasificaci6n de los motivos. 
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a} Conscientes y Subconscientes. 

Los motivos conscientes son aquellos de los cuales el consumidor está dis­
puesto a hablar, por ejemplo: Que prefiere usar determinado tipo de ropa -
por su calidad y duración. 

Los motivos subconscientes son aquellos que la gente intenta ocultar y de 
los cuales nunca habla,por ejemplo: el deseo de impresionar al vecino con 
una casa mejor amueblada. 

b) Básicos y Adquiridos o Directos. 

Estos son también llamados primarios y secundarios. Los básicos o prima­
rios son a que 11 os que son comunes en todas 1 as personas, es decir, que nos 
impulsan igual como ser: El hambre, la sed, casarse. Los adquiridos o se­
cundarios son diferentes de una persona a otra o entre dos culturas dife-­
rentes, por ejemplo: El impulso adquirido del aseo o limpieza, economfa, 
será diferente entre un latinoamerciano y un europeo. 

c) Racionales y Emocionales. 

Se hace incapíe sobre la diferencia entre los motivos racionales y los em_Q, 
cionales que nos lleban a comprar. La decisión emooional de comprar, es 
la que se deriva del razonamiento lógico de la necesidad que tenernos de -­
un artículo determinado. V si por el contrario se llega a la decisión de 
comprarlos, sin haber reflexionado cuidadosamente, se trata de una deci--­
sión de tipo emocional. Supongamos que desearnos comprar un automóvil: E~ 

tableceremos las ventajas que existen de tener un auto, el tiempo que aho­
rremos en ir y venir del trabajo, las posibilidades de ir a vacacionar con 
toda la familia y todos los servicios que nos prestará al ir de compras. 

Consideraremos el costo y el ahorro y decidiremos si obtenemos más venta­
jas comprando el automóvil o dedicando el dinero a otras cosas. Es un pr_Q, 
ceso tipicamente racional el que nos habrá 11 evado a comprar el automóvil. 
Si una señora va de compras y de pronto ve un lindo vestido que le sienta­
bien y lo compra, habrá tomado una decisión puramente emocional. 

d) motivos de compra. 

Los motivos de compra son una combinación de fuerza psicológica y de pre--­
siones sociales que nos ponen en acción para obtener los artículos que no -
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paseemos a causa de que todos los hombres tenemos motivos naturales para 

desear todo lo que puede existir no obstante, aan cuando razonamos nues­

tr.:s compras, muchas •;eces procuramos placer en la adquisici6n de cosas 

que no nos son absolut!~ente necesarias. 

La ?ente desea cosas ~or un sin número de razones, las personas son movi­
das, en este sentido, cor varias razones p!;icol6gicas. Una de las face-­

tas de la imitación en el complejo de estar en moda, nos superarnos por e~ 
tar encima de los demás, tener la mejor casa, los mejores trajes, el me-­

jor autom6vi l. Es un s2nti do de orgullo de la vanidad, el estar por ene.! 
rna de los demás, lo que contribuye a vender muchas rnercancias. Este de-­

seo de superar a los ceds, contribuye a estimular los adelantos en el -
arte, la ciencia, la civilización y la cultura. 

Otras razones importantes para comprar son: El afecto (ejemplo: cuando -

com1;ramos cosas por los seres queridos), el temor, la manía adquisitiva -

(pinturas, joyas y antiguedades), y la sensaci6n de seguridad. 

e) Moüvos de la selecc_ión del establecimiento o Motivos patrocinados. Es-­

tos motivos son las razcnes que ayudan a determinar el lugar en el cual -

se ''ª a comprar un procucto. Se basan en factores tales como la reputa-­
ciór: del vendedor, lo ccripleto de su inventario, amistad personal, con el 

distribuidor y otros servicios, tales cuma crédito, entrega y premios que 

pueda dar el vendedor. Estos motivos estan controlados por el juicio del 
i nd i.·viduo y que deben sei- hechos basados en razonamientos correctos. 

Los motivos patrocinados ocupan un lugar entre el deseo de adquirir un -­

prod,:.icto y el de comprarlo en una tienda especffica, hasta el grado en -

que !tales motivos predcninen cuando decidamos comprar un producto, en --­

ello;; determinarán la fuente que seleccionemos. 

f) Nece~idad y Deseos. 

Es b0stante fácil dete1~inar para el consumidor lo que necesita o desea,-­

en e'~te caso la publicidad puede influír grandemente porqué necesitamos -­
un ~2hfculo que resuelva nuestro medio de transporte, éste puede ser cual­

quier autom6vil de modelo viejo que esté en tan buenas condiciones como un 

últi11110 modelo; sin embargo, nuestros deseos nos hacen inclinarnos por ca!!! 
prar 1Lm autom6vil nuevo. 
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g) Motivo Primario y Selectivo. 

Se concideran como motivos primarios aquellos que inducen a comprar un pr.Q_ 
dueto genérico. Los motivos selectivos, son aquellos que inducen una mar­
ca o tipo en comparaci6n con otra. 

Papel de los motivos en la publicidad. 

La mayoría de los psicólogos están de acuerdo en que nuestros actos y creen-­
cias, están motivados. Y, como ya mencionamos anteriormente el publicista --­
siente gran curiosidad por saber cuáles son los motivos que influyen en el •· 
consumidor· para comprar. En primer lugar, se ha de aclarar que el acto de -­
realizar una compra es el resultado de causas que están dentro del producto;~ 

además, como se ha tratado someramente sabemos que también influyen muchas -­
fuerzas que están dentro del consumidor, mismas que pueden encontrar en un es 
tado latente y que podemos estimular mediante la publicidad. 

2.2 Investigación del Mercado. 

2.2.1 Recolección de Datos e infonnes. 

Los datos sobre el mercado, sobre el p~oducto, sobre 1os consumidores y sobre 
la competencia, indispensablemente al publicitario para planear sobre bases -
científicas de la campaña, deberán ser proporcionados por el servicio comer-­
cial de la empresa. Los principales datos comerciales que interesan para po­
der programar una campaña son: 

a) Datos sobre el mercado: Todos los productos o servicios tienen su propio 
mercado potencial; esto significa que existe una zona geográfica bien de-­
terminada, un cierto número de consum·idores o usuarios, los cuales, por -­
sus características (necesidades, hábitos, etc), constituyen los problemas 
.o posibles compradores de tales productos o servicios. El mercado por lo -
tanto, puede ser definido como "el total de los el ientes pontenciales de -
un área geográfica determinada en relación con un producto o servicio". 

Un primer dato sobre el mercado que interesa al publicista, es por lo ta!! 
to, quienes y cuántos son los clientes potenciales de la zona considerada. 
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Interesa saber quienes son, para determinar el lenguaje a adoptar en sus -
mensajes y vehfculos a emplear para hacerles llegar estos mensajes, le in­
teresa saber cuantos son para hacerse una idea adecuada de Jos medios nec~ 
sarios para alcanzarles a todos o, en la imposibilidad de lograrlo, para -
llegar al mayor número posible o a aquellos que más interese. 

Después de haber detenninado quienes son los clientes del producto, cúan-­
tos son , qué cantidades deberán adquirir de acuerdo con las predicciones 
de la empresa, el publicitario deberá conocer las etapas que habrá de rec.Q. 
rrer el producto, para llegar desde el almacén del productor hasta la resi 
dencia del consumidor final. La distribución material del producto, es -­
uno de los problemas de actualidad más palpitante, no sólo desde el punto 
de vista de la empresa, sino también desde la más amplia perspectiva de la 
vida económica nacional. 

Es totalmente cierto que un sistema de distribución de las mercancías dema 
siado fraccionario, o escazamente eficiente, es suceptible de incidir so-­
bre los costos ·y por lo tanto, sobre el precio final del producto, en gran 
medida y a menudo de forma verdaderamente desproporcionada respecto a los 
costos de producción. 

Bajo el punto de vista estrictamente publicitario, el conocimiento de los 
canales de distribución a través de los cuales el producto pasa desde la -
empresa hasta el cliente final, sirve para determinar si es también neces2_ 
ria una acción publicitaria dirigida al revendedor del producto (minoris-­
tas), o si la campaña debe ocuparse exclusivamente del vendedor. Muchas -
empresas que presupuestan cifras notables, para la publicidad dirigfda a -
los consumidores, olvidan total o casi totalmente emplear argumentos efi-­
cases en relación con los intermediarios. Pensarnos por algún momento en -
los mayoristas o en los detallistas, también son clientes de la empresa -­
y, por lo tanto, deben ser alcanzados por una acción publicitaria. Natu-­
ralmente, el argumento con que se dirige a ellos, será distinta del emple2_ 
do con los consumidores, particularmente en relación con los intermedia--­
rios, será oportuno insistir especialmente en la facilidad de ventas del -

producto y en los márgenes de beneficio que procurará (y si no es posible-
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un argumento de este tipo, por lo menos hacer notar el prestigio que se deri­
vará para el comercio o como mayorista de la oferta de la marca). El argume.!)_ 
to por lo tanto, vendrá determinadas exigencias del intermediario;un mensaje 
4ue se valga de varios medios o vehículos es capaz de llegar a los inte1111edi-ª. 
rios de la venta con la mínima dispersión y el máximo beneficio. 

Estos son los elementos principales del estudio del mercado que interesan a 
los publicitarios. Sin embargo el estudio del mercado no puede presidir del 
estudio de la competencia. 

De hecho, a menos que la empresa opere en una situación de monop61io, su po-
1 ítica comercial y sus iniciativas para favorecer la venta del producto, de­
ben relacionarse continuamente con las acciones del competidor. 

Se en ti ende por competencia todas a que 11 as empresas que fabrican productos -
o venden servicios idénticos a los nuestros, o bién que se pueden considerar 
como sustitutivos de los que nosotros ofrecemos. Un producto o servicio de­
be considerarse como competidor cuando es '.déntico al nuestro. Por tanto, -
una empresa que produzca mantequilla, pero tam~ién a las qua produzcan mar-­
garina, aceite de olivo, etc. Otro ejemplo: Una compañía de autobuses, deb! 
rá considerar como competidores a todos los efectos, ·r,o sólo a las demás em­
presas, cuyos vehículos viajan por la misma zona o con los mismos recorridos 
sino también a los ferrocarriles y dentro de ciertos lfmites. Las compañías 
aéreas y marítimas. Una vez identificados los competidores es preciso proc! 
der a la recolección de la información relativa a los mismos, y en este pun­
to, la investigación debe desdoblarse nuevamente en relación con los datos -
comerciales por un lado, y lo estrictamente publicitario por el otro. Los -
primeros deberán ser proporcionados al publicitario por la empresa, los se­
gundos por el contrario, son recogidos total o parcialmente por el publici-­
rario mismo. El publicitario no se limita a estudiar la competencia unicame!l 
te sobre los datos y las informaciones recogidas, al contrario, examina con 
atención sus productos, estudia su conµosici6n, el grado de rendimiento, el 
valor intrinsico y psicológico, interroga al consumidor para saber que se e!l 
cuentra superior o inferior al producto de la competencia con respecto al -­
propio. 
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Quiere reconocer directamente qué piensan los clientes del envase, del tama­
~o. del precio. Es cierto que todas las caracterfsticas causantes de la in­
ferioridad de nuestro producto no podrán ser corregidas de una sola vez; --­
pero, la empresa conocerá con suficiente precisión sus puntos débiles, y la 
conciencia de la realidad le permitirá defenderse mejor frente a la compete.!!. 
cia y atacarla en sus puntos vulnerables. Análogamente, se procederá en re­
lación con la publicidad de las empresas competidoras, la orientación que -­
han dado a sus anuncios, las argumentaciones de ventas que utiliza, etc. No 
se trata naturalmente, de imitar a los demás, generalmente la imitación es -
menos eficaz que la originalidad y no produce más que efectos negativos o de 
escasa consitencia. Se trata por el contrario, de lograr que nuestro produf. 
to pparezca como mejor que todos los demás o al menos distinto en cualquier 
aspecto. 

b) Una vez que el publicitario conoce los principales datos sobre el mercado y 
la competencia, necesita informarse sobre las exigencias productivas de la -
empresa. 

La empresa productora debe obrar con mucha cautela, no sólo para estar pron­
ta a efectuar una eventual quiebra del producto, sino también para hacer --­
frente a un éxito excesivo. Esto se debe a que todas 1 as empresas tienen un 
máximo de producción, traspasando el cual en vez de gastar, se arriesga a -

0
perder. Cuando la publicidad provoca una demanda superior a las disponibilj_ 
dades de la empresa y para hacer frente se requiere de un aumento del apara­
to productivo , en términos de mano de obra, maquinaria, etc. Puede ser no­
civo expansionarse antes de saber si el incremento será duradero. 

c) En Último lugar, en el orden de exposición, pero no ciertamente en el de im 
portancia, citaremos el estudio que el publicitario debe realizar sobre "el 
producto en relación con el consumidor". 

En la economía de consumo, un producto, por sí mismo, cuenta con muy poco -
por no decir nada. Adquiere un significado, una validez y por lo tanto, un 
valor unicamente en función de las exigencias objetivas o sociológicas que -
logran satisfacer. 
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Se puede haber creado un producto 6ptimo, desde el punto de vista cualitativo, 
bien elaborado, a precio conveniente y con todos los demás requisitos posibles 
o imaginados, pero si no se logra crear la necesidad en el público, el produc­
to no podrá conseguir un rápido éxito. 

Estudiar el producto en relación con el consumidor significa, en plano económj_ 
co "verificar los requisitos y caracterfsticas que satisfacen o desagradan a -
los consumidores que estén destinados a adquirir o a consumir los productos -
citados. Bajo tal punto de vista, que es el único que nos interesa, por el -­
momento, el publicitario contribuye notablemente a poner 1 a economía al servi­
cio del consumidor, admitíendo que éste es el árbitro único de lo que se debe 
o de 1 o que no se debe hacer. Si 1 a i nves ti gaci ón 11 evada a cabo por 1 a empr~ 
sa o el publicitario conduce a la conclusión de que el consumidor medio, exige 
que la cdrne enlatada contenga poquísima grasa, la empresa se afanará, dentro 
de los limites en lo posible encontrar a la clientela, en tanto que el publicj_ 
tario pondrá de relieve las características positivas del producto. 

Estudiar el punto en relaci6n con el consumidor, no significa, por tanto poner 
solamente a disposición de la empresa una platafonna segura de lanzamiento del 
producto al mercado, significa también garantizar al ~onsumidor mercancías y -
artículos que se adapten a sus disponibilidades económicas, a sus gustos, a -
sus necesidades. 

2.2.2 Tipos y métodos de investigación del mercado. 

Existen diferentes fonnas y sobre todo finalidades por las que se lleva a cabo 
una investigación de mercados, a continuaci6n enunciaremos los tipos y métodos 
que por su uso son considerados como más importantes. 

Tipos de investigación: 

a) Análisis del tamaño del mercado. 
b) Análisis de las características del mercado. 
c) Análisis de la distribución y de las ventas. 
d) Análisis de la publicidad y de la promoción 
e) Análisis del producto o servicio. 
f) Análisis de la competencia. 
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g) Análisis de las motivaciones. 

Por su parte, los principales métodos son los siguientes: 

a) Científicos 
b) Inductivo 
e) Deductivo 
d) Histórico 
e) Estadístico 
f) Por medio de la contabilidad. 
g) Ingeni erfa 
h) Psicología 
i) Método de encuesta: De opinión interpretativas. 
j) Método experimental 
k) Combinación de métodos 
l) Uso alternativo de métodos. 

2.2.3 Procedimiento en la investigación de mercados. 

La investigación de mercados tiene como finalidad, la reunión sistemática de -
datos, los cuales puede señalar planes de acción. 

Dicha investigación requiere la aplicación de métodos cientfficos al estudio de 
los problemas inherentes al mercadeo. La primera cualidad que hay que exigir, 
a esos métodos en su absoluta objetividad y el rechazo de prejuicios. Los da­
tos deben ser reunidos cuidadosamente, archivados, analizados y los resultados 
que ellos produzcan, someterse a prueba. 

Uno de los procedimientos más adecuados es el siguiente: 

1) Análisis de la situación 
2) Investigación preliminar informal 
3) Planificación del desarrollo de la investigación. 

a) Determinar el propósito de la investigación. 
b) detenninar tipos y fuentes de datos a obtener 
c) Preparar fonnularios o cuestionarios a utilizar en la obtención de datos 
d) Planear y dirigir la investigación de pruebas. 
e) Hacer correcciones en su caso. 
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f) Detenninar los planes de operaci6n y los costos. 

4) Plan definitivo de investigaci6n 
5) Recolecci6n de datos 
6) Tabulación y análisis 

a) Revisi6n de los datos y su evaluaci6n 
b) Tabulación 
c) Obtención de conclusiones estadísticas 

7) Interpretaci6n de los resultados 
8) Presentaci6n de los resultados 
9) Control posterior 

2.2.4 Bases para diferenciar los grupos del mercado. 

Los principales factores que sirven de base para diferenciar los grupos de -
mercado son tres: 

2.2.4.1 Factores demográficos. 

Los investigadores tradicionalistas dividen los mercadps por factores demog_!:á 
ficos; aunque también toman en cuenta otros instrumentos. 

Ingresos: Resultarfa demasiado ut6pico el poder predecir en que gasta la 
gente el dinero. Pero en base estadística y con conociendo el ingreso de -­
una familia o persona, se ha llegado a predecir con cierta exactitud cuáles 
son sus probables deseos y necesidades y cómo es probab 1 e que los satisfaga. 

Sobre esto se han sacado tablas estadfsticas respecto en los que gastan el -
dinero las familias estableciendo su ingreso anual y se ha podido comprobar 
que en primer lugar, están : La alimentación, bebidas y tabaco, luego siguen 
por orden de importancia, manejo y mejoras del hogar, vehículos, ropa y acc~ 

sorios, muebles y equipo del hogar, otros bienes y servicios, atención médica 
y personal y por último recreo y equipo de recreo. 

Educación: Por regla general, es de suponer que cuanto mayor sea la educa--­
ci6n de una persona, existen más posibilidades de que ésta tenga ingresos -­
el evadas. 
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Es interesnate el mencionar que la educación constituye un factor importante -
sobre la variabilidad en los gastos que corresponde a cierto tipo de producto. 
Asf por ejempo; los hogares de educación universitaria, tienen un promedio su­
perior en gastos sobre vivienda (alquiler, hipoteca, impuestos sobre escuelas 
y bienes raíces}, de dos y media sobre aquellas personas que no terminarón la 
primaria. 

Ocupación: Esta al igual que la educación, si tiene una relación muy estrecha 
con los ingresos, pues, es lógico suponer que ciertas ocupaciones están mejor. 
remuneradas que otras. 

Edad: El mercado por edad se puede analizar desde dos puntos de vista: El prJ. 
mero, consiste en dividir la población en gupos clasificándolos en base a la -
edad y luego se analiza y estudia cada grupo; el segundo, consiste en tornar -
como base las edades que tienen los jefes de familia, estableciendo así la el! 
sificación. 

Urbanización: Aquí se establece una diferenciaión entre los mercados de las -
ciudades grandes y las chic~s, tomando en cuenta que en la metrópolis, sus ha­
bitantes gastan más en artículos y servicios que los medios rurales. 

Raza: Corno es de imaginarse, los circules raciales, constituyen un particular 
y potencial mercado, hoy en día las modernas agencias de publicidad, le dedi-­
can una mayor atención. 

2.2.4.2 Factores Sociológicos. 

Resulta verdaderamente interesante, 1 a diferenciación de mercados potencia 1 es 
que se puede efectuar, tomando en consideración las clases sociales. Para tal 
efecto, y de modo que podamos averiguar su comportamiento en los gastos, Paul 
Lunt y Lloyd Warner, establecen el sistema de seis clases que son: 

a) La superior superior (familas de abolengo) 
b} La superior inferior (nuevos ricos) 
e) La media superior (sobre todo profesionales y hombres de negocios próspe-­

ros). 
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d) La media inferior (principalmente empleados asalariados) 
e) La inferior superior (trabajadores asalariados y calificados) 
f) La inferior inferior (obreros no calificados) 

2.2.4.3 Factores Psicológicos. 

Han sido muchos los experimentos llevados a cabo por los publicistas y los ex­
pertos en mercadotécnia sobre las pautas de reacción psicológica, y los resul­
tados no se han hecho esperar. Por ejemplo: Se ha descubierto que en los --­
usuarios de un producto antiguo, eran personas que se distinguían por su agre­
sividad y autonomía. Estos factores psicológicos son muy importantes, pero al 
igual que los anteriores no se deben interpretar sus resultados demasiado lit~ 
ra lmente. 

2.3 Metodología de investigación. 

lPorqué compra la gente? 

Una manera de averiguar porqué compra la gente es preguntándoselo, sistema que 
se sigue con los cuestionarios, en las encuestas al consumidor, se le pregunta 
a la gente lo que compra, donde lo compra, porqué lo compra, y qué es lo que -
le gusta y disgusta de ciertos artículos y tiendas, otro método, consiste en -
fonnar grupos de consumidores y llevar la lista diaria de lo que compra, a do_!! 
de lo compra y especificación del tipo de tienda correspondiente. 

El método del jurado-consumidor, consiste en seleccionar un grupo de ~onsumidQ 
res y preguntarles qué es lo que más les gusta y qué es lo que les disgusta de 
un determinado articulo. El método experimental, consiste en colocar a la -­
venta los productos en diversos lugares, con diferentes precios o en distintas 
formas de exhibirla y registrar cuidadosamente las ventas. 

¿productos y servicios que compra la gente? 

En la mayoría de los estudios sobre la compra sus principales objetivos son -
el de determinar qué productos y marcas está comprando la gente, ejemplo : Los 
fabricantes de automóviles, sólo hacian cambios importantes en sus modelos ---
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cada tres años, experimentarón un ciclo de dos aílos, después con el de un año 
descubriendo que los cambios más rápidos estimulan las ventas de manera impo.r: 
tante, aunque provocarán un aumento en el precio del automóvil. 

lCuando compra la gente? 

Es necesario que el anunciante estudie el uso durante diferentes estaciones -
del año, diferentes dfas de la semana e incluso diferentes horas del dfa. Al­
gunos productos tienen marcadas pautas estacionales, ejemplo: La venta de -­
refresco aumenta a medida que hace más calor, y la venta de abrigos aumenta -
a medida que hace más frio. Las pautas del uso varían de un dfa de la semana 
a otro, ejemplo; los mariscos se compran en grandes cantidades los viernes -
sobre todo en regiones en donde la población se abstiene de comer carne ese -
dfa. 

lC6mo usa la gente el producto? 

En la realización de algunos estudios sobre el uso de productos los resulta-­
dos fueron de que una marca tuvo mayor número de compras, pero las otras exi! 
tfan fisfcamente en mayor volumen en las casas de la región, lo cual se debe 
entender que la primera marca se usaba con mayor frecuencia, y que las otras, 
tal vez debido a que, eran más baratas, quiza a causa de que no se les consi­
deraba una marca de prestigio. 

lFrecuencia de las compras? 

Resulta de gran importancia saber con que frecuencia repiten los consumidores 
la compra de productos que compiten unos con otros, ejemplo: lCuanto tiempop! 
sa, entre la compra de una lata de guisantes y otra de la misma marca? lCom-­
pra una marca varias veces sucesivas y luego la cambia por otra para probarla 
y vuelve a la primera? 

Modas y caprichos. 

Las tendencias de compra de los consumidores, puede hacer que fracese una em­
presa. 

Los directivos de 1 a empresa procurarán anal izar 1 as pautas de compra a fin -
de descubrir sus tendencias fundamentales o sólo caprichos pasajeros de moda. 

70 



Cuando se observa una tendencia de moda o capricho, es importante descubrir 
su existencia, lo mAs pronto posible y averiguar lo arraigada que está, la 
investigación acerca de los consumidores es uno de los mejores auxiliares -
para analizar los caprichos de la moda y otras diversas tendencias. 
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TEMA III ESTABLECIMIENTO E INVESTIGACION DEL 
PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

3.1 Definición. 

La definición del presupuesto publicitario, es uno de los aspectos -
más comprometidos del mundo empresarial y de las agencias. 

El Presupuesto Publicitario: "Es la asignación que la empresa decide poner a 
disposición de la publicidad de una determinada campaña, o para todas la ini­
ciativas publicitarias de un determinado período de tiempo". Normalmente, un 
año ya se concentran las campañas en unas pocas semanas, ya se prolonguen a -
lo largo de doce ;neses. 

Presupuesto Publicitario: Es la cantidad de dinero destinado para un proyec­
to o programa específico y no la cantidad total que se asigna para todos los 
gastos anuales en publicidad. La apropiación publicitaria es el ténnino que 
se emplea para indicar el dinero asignado para todos los gastos anuales de -
publicidad. Generalmente, las apropiaciones para la publicidad se preparan 
anualmente y los presupuestos para los programas individuales,se detallan en 
el balance general. (en la terminología publicitaria, la palabra presupue_?. 
tose sigue empleando para referirse a la cantidad de dinero asignado anual-­
mente para la publicidad). 

lPorqué es tan díficl establecer que cifra invertir en publicidad y eventual 
mente, las iniciativas con ellas relacionadas? 

La respuesta es má bien sencilla; porqué no se puede usar el mismo parámetro 
en tpdas las circunstancias, sino que es necesario relacionar este último -­
con las condiciones de la empresa, del mercado y los objetivos de la campaña. 
Este tercer punto, es el más importante; de hecho, el volumen del presupuesto 
publicitario debe estar ante todo, en relación con el tipo de campaíla que se 
proyecta en cada circunstancia particular, lo que equivale a decir que la c.:!. 
fra será distinta según se trate de una campaña de lanzamiento o de una cam­
paña normal de mantenimiento. 
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Por presupuesto de lanzamiento se entiende la asignaci6n destinada a sostener 
una campaña para el lanzamiento inicial de un producto o servicio, el produc­
to o servicio es nuevo para el mercado que esté destinado a acogerlo o bien -
para la empresa que efectúa su lanzamiento. Por lo contrario, la asignaci6n 
destinada a sostener una campaña publicitaria normal, desarrollada a favor -
de un producto o servicio ya existente en el mercado y conocido bajo la marca 
especffica de la empresa en cuesti6n. 

3.2 Bases Presuruestarias 
Bases para el presupuesto publicitario. 

Según Benjamfn C. Osias, gerente de publicidad "THE SHELL COMPANY of THE 
PHILIPINES, LTD, haya tres conceptos cardenales sobre los cuales, puede basar. 
se de una manera acertada los presupuestos. 

l. La publicidad es tanto la. ciencia, como el arte de la psicología aplicada-­
de las masas. El ejecutivo publicitario, cuenta con informaci6n básica, -
datos estádistico5 y el resultado de investigaciones para tratar seriamen­
te de reducir las adivinanzas implícitas en el arte de producir en las me.!! 
tes de los destinatarios, una actitud conducente a la aceptaci6n del pro-­
dueto. Mediante la proporci6n correcta de medios, la secuencia adecuada -
de contacto y los mensajes correctos, la publicidad puede condicionar un -
mercado destinatario a nivel deseado d.e demanda. 

2. La publicidad es un vendedor silencioso. El publicitario raras veces ve a 
los compradores, excepto para prop6sitos de investigaci6n. Nunca cierra -
las ventas él mismo, ese será el trabajo del departamento.de ventas. Pero 
su publicidad debe llegar al consumidor con un mensaje que estimule la de­
manda. La práctica varfa con cada campafla, aún cuando se puede decir que 
es igualmente importante que los clientes pidan su producto y que teníamos 
dicho producto en las tiendas. A menos que haya el deseo de comprarlo, la 
presencia única del producto en la tienda, no provoca la venta. En algu-­
nas compaflfas, podemos decir que el departamento de ventas, vende a 1 os -­
vendedores, mientras que la publicidad vende a los compradores, de tal --­
fonna, que los operadores de las tiendas pueden completar las ventas rea-­
les. 
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La publicidad está diseñada para satisfacer la necesidad de un contacto -­
constante, persistente y efectivo, con mayor número de compradores poten-­
ciales, que el departamento de ventas pudiera esperar entrar en contacto -
ffsicamente y en fOrma repetida. 

3. Los fondos publicitarios pueden ser desperdicios si se gasta demasiado o -
muy poco, es obligación del publicitario decir no cuando se puede gastar.­
al igual que cuando se puede gastar en publicidad. 

El sobre gasto es el menor de 1 os ma 1 es. Si se 11 ega a 1 Jes.ti natari o de -
la publicidad, la misma por lo menos, puede establecer la base para aumen­
tar los pronósticos del año entrante. El gasto por abajo del necesario, -
no produce venta alguna, es dinero practicamente tirado. 

La publicidad de sentir y aceptar. Su completa responsabilidad en lo relativo 
a las utilidades de la campaña, logrando la demanda programada para un merca­
do determinado. Él mismo deberá tener una proporción adecuada de medios para 
alcanzar cada mercado de productos específicos, con el mensaje adecuado y con 
la debida intensidad. 

Hay muchas reglas secundarias que uno mismo puede seguir. 

Se gasta más dinero al vender un mensaje débil. Por mucho dinero que se in-­
vierta en la publicidad, no se lograra establecer un producto pobre. Estos -
son algunos de los muchos conceptos que uno dede mantener en mente, mientras 
está estableciendo el presupuesto publicitario. 

Preparación del Presupuesto. 

Es indudable que el responsable de la preparación del presupuesto, deberá to­
marse el trabajo de preparar adecuadamente la tarea que culminará el trabajo 
publicitario, deberá contar con cifras y datos, con suficiente experiencia P! 
ra juzgar el significado de dichos elementos con pronósticos anticipados de -
ventas, con temas predeterminados para los productos, con un plan a seguir y 
con una amplia comprensión de la estrategia del año futuro que le sirva como 
gufa para dirigir sus esfuerzos. 
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Los presupuestos publicitarios requieren aprobación y, de acuerdo con el sis­
tema de la cornpañfa, se pueden convocar varias personas diferentes para que -
revicen y emitan un juicio sobre los planes. En consecuencia, es importante -
presentar el presupuesto en los términos más claros posibles, una simple expQ 
sición de gastos que se planean para ver bastan. La propuesta debe incluír -
rubros: Tales como la lista de gastos por lfnea separada de producto, gastos 
de los medios, costos, creatividad y producción, asr como también un c~lculo 

de dinero que se va a gastar por servicios externos, tales como agencias y -­
cons u 1 to res . 

El presupuesto se debe presentar en ·cuanto se relaciona con el plan de mercE_ 
deo y cada rubro debe explicarse con el gerente de publicidad o persona enca.r. 
gada de publicidad, lo observe cumpliendo metas individuales. Hay que com--­
parar el presµpuesto con el anterior, asf como también los estimativos de di­
nero gastado por los competidores y cualquier prototipo industrial conocido. 

Entre los materiales que debe tener a su disposición cuando comienc~ a prepa­
rar el presupuesto publicitario sugerimos los siguientes: 

l. Estadísticas de la compañía. Tabulación de los gastos publicitarios de -­
tantos años, anteriores que se pueda, producirá un cuerpo de información -
que servirá de gufa en la elaboración del presupuesto. 

Un estudio cuidadoso de ésta información, mostrará tendencias como los pu.!! 
tos fuertes y los débiles de campañas anteriores, los costos relativos PE. 
ra cada tipo de campaña, los costos medios para cada grado de intensidad -
La tabulación puede hacerse en forma u hojas de trabajo especiales. 

2. Resultados de competencias. Si 1 a actitud de 1 a competencia por producto 
y por medio ha sido durante el año precedente, el responsable puede desa-­
rrollar su presupuesto propio en términos o en función de las tendencias -
competitivas que pueda mostrar patrones de las estrategias de los demás, -
su propia posición en fUnción del mercadeo total y el valor total de la p~ 
blicidad de los competidores que deben tomar en consideración. 

3. Pronóstico de venta y p 1 an futuro de mercadeo. Como miembro de 1 gri;po en­
cargado de mercadeo, el publicista debe contar con una imágen completa de 
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las metas de venta y de las pol iticas de mercadeo del año para el cual está -
preparado el presupuesto de publicidad. Sólo de esta forma, puede adoptar -­
las medidas necesarias para brindar un apoyo completo. Frecuentemente, se -­
exige 1 a formac i 6n de un presupuesto pub 1 i cita ri o antes de que haya 11 egado -
a una decisión sobre el programa de mercadeo o se haya esbozado éste siquie-­
ra. 
Sin direcciones adecuadas, la actividad prespuestaria se verá llena de tropi~ 
zos e impresiones. 

4. Estadística de los medios y factores de los costos. Se necesitará contar con 
datos y cifras completas acerca de los medios para determ·inar qué clases de -
coberturas serán necesarias para lograr el porcentaje del mercadeo total, re­
presentado por nuestro pronóstico de ventas. Si uno ha de cubrir costos cr~ 
cientes de publicidad, deberá, por lo menos, de cuanto costará el año próximo 
contar con la misma ccbertura con que se contó este año. 

5. Temas y diseílos anticipados. Será valioso tener alguna idea de temas de la -
campaíla·del año entrante, para poder calcular la cantidad de esfuerzo para -­
vender detenninado tema. Es mucho menos costoso continúar un tema de éxito -
que introducir un tema de campaña enteramente nuevo que introduzca imágenes -
distintas con puntos de asociación psicológica en la mente del público. A.lg!f_ 
nos publicitarios lleban a cabo pruebas de impacto y otros proyectos de inve~ 
tigaciones precisas, una idea de lo que intentan hacer, le dará la percepción 
necesaria para elaborar un presupuesto adecuado para el tipo específico de -
campaña que se contempla. 

6. Otros factores. Existen muchos otros factores que debemos tener en consider~ 
ción al preparar un presupuesto, por ejemplos Planes de ventas, nuevos y me­
jores métodos de entrega, políticas de crédito, crecimiento del mercadeo, nu~ 

vos productos, cambio en la organización, etc. Estos son algunos de ellos,-­
los cuales ayudarán a completar la imágen de lo que el publicitario tendrá -­
que combatir. Resulta lógico pensar, que dentro de más información. tengámos 
~n nuestro poder, menos se dependerá'

1

de las adivinanzas y suposiciones. 
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Desarrollo del presupuesto. 

Haciendo un estudio de los resultados comerciales y publicitarios anteriores, 
podemos darnos cuenta que hay una infinidad de gastos que cargamos a la publ.i 
cidad y sin embargo, no deberían ser incluidos ahí. 

El mantener una hoja de trabajo, nos ayudará a determinar la direcci6n de --­
nuestros gastos publicitarios, lo cual se logrará tener una absoluta claridad 
y los gastos ajenos podrán ser eliminados. 

Establecimiento del Presupuesto Publicitario. 

El proceso presupuestario es uno de los dispositivos básicos y de control, 
financiero y publicitario. Esta actividad implica un sistema de planeacion y 
control ,porque proporciona un proceso continúo a través del año para revisar 
todas las fases del programa publicitario. 

El presupuesto requiere, no s6lo de la actividad de planeaci6n, sino también 
de la funci6n de control .. Para ampliar las posibilidades de lograr los obje­
tivos. 

El proceso de fijar el presupuesto publicitario, lleva consigo cuatro reque­
rimientos fundamentales de administraci6n: 

a) Evaluación de la anticipaci6n 
b) La coordinaci6n 
c) El control 
d) Los desembolsos. 

Estos requerimientos significan que los anunciantes se enfrentan al problema 
de anticipaciparse a las necesidades futuras de los clientes, cambios de pro­
ductos y estrategias de sus competidor.es. 

Deben coordinar todas las fases del plan publicitario para lograr detalles t~ 
les como los carteles en las tiendas y la promoción general estén acordes en 
la publicidad. Al mismo tiempo, necesitan controlarse todas las facetas del 
programa y, en última instancia, la evaluación del desembolso proporciona a -
la gerencia la infonnación requerida para detenninar si los objetivos de la -
publicidad se han obtenido o no. 
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El prop6sito a fijar la cantidad de dinero, gastos en publicidad consiste en 
gastar lo suficiente para lograr los objetivos de la campaña publicitaria, P-ª. 
ra no desperdiciar dinero, gastando más de lo necesario. La deterrninaci6n -
de ésta cantidad ó~:ima a gastarse en publicidad, es un problemas que de he-­
cho, mortifica a los anunciantes. O sea que, aún cuando ellos hayan decidido 
sobre la cantidad de publicidad que ha dado buenos resultados, basados en los 
puntos generales de :Jercadeo y utilidades, aún queda una pregunta sin respue1 
ta: l"Podrfamos con otra cantidad, ya sea mayor o menor, haber obtenido mayo­
res resultados, o resultados igualmente buenos"? 

Formación del Presupuesto de Gastos 

Varias consideracic~es están involucradas en el problema que determinan la -­
cantidad de fondos q~e d.eben asignarse para el presupuesto de pub 1 i ci dad. Es­
tas incluyen: 

a) El proyecto de ventas 
b) El plan general de mercadeo 
c) La solidez de los clientes 
d) 1 número de 1 os mismos 
e) Utilidades del producto 
f) Popularidad de éste 
g) Canales de distrituci6n 
h) Estrategias de los competidores 
i) Cantidades vendidas 
j) Precio unitario 
k) Objetivos 
l) Area comercial 
m) Uso final del producto 
n) Condiciones económicas generales. 

Epoca para fija!' la Asignaci6n del Presupuesto. 

En la práctica, la ma)Jría de las empresas que han estado operando durante un 
detenninado perfodo de tiempo, establecen de una sola vez la asignación total 
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de publicidad para el año venidero con varios meses de anticipación, al prin­
cipio de su año de presupuesto. Esto se hace, suponiendo que todos los pla-­
nes de mercadeo, tanto para con duetos ya establecidos como para los nuevos -­
que se 1 anza rán a 1 mercado, durante el año venidero, son razonablemente bien 
conocidos en ese momento. Esto, por supuesto, también significa que los ejec.!!_ 
ti vos deben de preparar un programa tentativo a campañas de publicidad, tanto 
para cada uno de sus productos corno para su campaíla institucional (En caso -­
que exista), para esta misma fecha y, por tando, pueden recomendar la canti-­
dad deseada para cada una de 1 as campañas pub 1 i citari as y fonnar la base de 1 
presupuesto total. Otras empresas que pueden tener un diferente periodo para 
bajar sus presupuestos, ya sea en folllla semestral o trimestral, establecerán 
sus asignaciones publicitarias con bases comparativas de tiempo. 

Tales empresas deben hacer planes para campañas individuales con suficiente -
anticipación para lograr sus necesidades prácticas y, por ello después de ser 
necesario fijar asignaciones publicitarias tentativas para tales campañas, -­
durante parfodos más largos de tiempo que los mencionados. 

Muchas pequeñas empresas que no tienen establecido sus presupuestos definiti­
vos para sus operaciones o publicidad, tienen que estab.lecer una cantidad pa­
ra cada programa o campaña individual, según se desarrolle ésta. 

Flexibilidad del Presupuesto. 

Una empresa que fija la cantidad de dinero con un año de anticipación, hará -
bien en permitir cierta flexibilidad al presupuestar su publicidad. Aún cuan 
do la asignación se fije para un período más corto, o se haga solamente para 
una campaña publicitaria específica de un sólo producto, se necesita cierta 
cantidad de flexibilidad para poder encarar ciertas condiciones no previstas 
y cambiantes en el mercadeo. 

Durante el año, puede cambiar completamente el panorama económico y ocurrir -
un aumento o baja imprecindible en la actividad económica general .Un marcado 
cambio de este tipo, puede tener como consecuencia una variación en los pla-­
nes generales de mercadeo y una estrategia, lo que vendrá a desvirtuar la ---
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cantidad de dinero que se consideró necesaria para el programa publicitario -
Los objetivos de la empresa, pueden tener un cambio a causa de tales condici.Q. 
nes, o resultar evidente que se requiere más o menos dinero, para alcanzar 
los objetivos deseados. 

Además de las condiciones económicas generales, pueden ocurrir otros cambios. 
La empresa puede decidir cambiar sus planes generales sobre los cuales se ba­
sa el presupuesto. Puede decidir.penetrar en nuevos mercados, o a causa de -
algunos sucesos no previstos, decidir incrementar su linea de productos, o a.!!_ 
mentar nuevos productos a su lfnea. Sin duda, tales cambios requerirán aumen 
tos en la publicidad. 

Del mismo modo como las decisiones para descontinuar líneas de productos o -­
para reforzar el área de mercado, pudieran requerir la disminución de la in-­
versión en publicidad. Los planos publicitarios por lo común, se predicen S.Q. 

bre ciertas suposiciones relativas a la actitud competitiva en el campo, si -
cambiara en forma drástica la situación de competencia durante el período de 
presupuesto, pueden decidirse que sean necesarias, diferentes en publicidad -
para lograr los objetivos deseados. 

También es posible que ocurran cambios en la situación de los medios, relati­
vos a disponibilidad, tarifa o conveniencia, los cuales indicarfan la necesi­
dad de variación en los gastos. Es factible que ocurran cambios repentinos -
en la participación del distribuidor, que ameriten aumentos o cambios a la f.!!_ 
se de la campaña publicitaria relativa a él. Cualquiera que sea la razón, es 
claro que pueden ocurrir cambios que indique, ya sea que se necesiten más fo_ll 
dos para lograr el objetivo original o modificado de las empresas, o que los 
objetivos puedan conseguirse con un menor gasto del que estaba planeado ori­
ginalmente. S6lo por razón de negocios se va a cambiar el presupuesto plane_! 
do para someterlo a ta 1 es condiciones va ri ab les s;•pon i en do por supuesto que -
la posición financiera de la empresa lo pueda hacer factible. El presupues­
to puede encargarse de cambios normales e inesperados, si en la asignación -­
original se incluye una cierta cifra para contingencias no presupuestarias -­
con algún propósito específico. Si los cambios requieren aumento en los gas­
tos, éstos pueden tomarse de esta reserva para contingencias. 
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Otros conductos para proporcionar flexibilidad, son el tener una revisión del 
presupuesto en períodos a intervalos razonables f'"'ª comparar los gastos rea­
les con la asignación original y cotejar los resu1 cadas con relación a los -­
objetivos establecidos. 

Consideraciones que influyen el Monto de la Asignación del Presupuesto 

El factor más importante que influye en la cantidad de la asignación,presupues 
to mezcla de mercadotécnia general de la compañía para el producto en particu­
lar, que a su vez, se detennina por el tipo de producto, las características-­
diferenciales relativas, los aspectos disponibles, el volumen y margen, consi­
deraciones estratégicas de la compañia, políticas de la compañía y factores -­
inherentes. 

Conceptos Cargables a la Cuenta de. Publicidad. 

La cantidad de dinero asignado, también estará influida por la naturaleza de 
los conceptos que se carguen al presupuesto. Las políticas y prácticas sobre 
los conceptos adecuados que deben cargarse a publicidad, varían considerable­
mente de empresa a empresa. Algunas cargan al presupuesto, cualquier g~sto -
que sirva para promover 1 as ventas o la marea comercia~ y que no es fácil de 
cargar a otras cuentas de las que se encuentran en el presupuesto. Algunas -
empresas también se inclinan a cargar a publicidad gastos diversos tales como 
el costo de regalos de navidad a empleados, contribuciones para los fondos de 
la comunidad y a otras organizaciones de caridad y costos de cortesía en las 
convensiones de ventas. Dado que aparentemente no había una cuenta en la cual 
tales gastos pudieran cargarse de manera lógica, la cuenta de publicidad se -
convirtió en una cuenta de depósito de gastos con la publicidad en si. 

Los cuatro ti pos pri nci pal es de cargas que están .correctamente acomodados den 
tro de la asignación publicitaria, son los costos de medios, costos de produc­
ción de publicidad, encuestas publicitarias y costos administrativos. 

Otras Consideraciones que Influyen en el Prespuesto Publicitario. 

a) Novedad del producto. 

La mayor parte de los anunciantes reconocerán que se necesita gastar mucho 
más en publicidad para lanzar un nuevo producto, que para mantener las ven 
tas de otro anterior. 
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Por consiguiente, pocas compañfas pueden esperar que obtendran utilidades de 
un producto o marca durante el perfodo de su lanzamiento al mercado. Al igual 
que otros gastos, la publicidad debe salir del capital más bien que de los -­
ingresos. 

Con todo, los anunciantes han de hacer un cálculo aproximado del momento en -
que espera que el producto arroje utilidad, a fin de hacerlo el encargado de 
preparar el presupuesto ha de calcular las diversas relaciones entre los gas­
tos y volúmenes de ventas que aparezcan aceptables. 

En muchos casos, se prueba el producto, en varios mercados de todo el país a 
fin de determinar si es apropiado.para la distribuci6n nacional, si hay que -
hacer algunos cambios en el plan mercadotécnico. En ciertos casos, el anun -
ciante está tan deseoso de vencer a la competencia, que considera que debe -­
alcanzar la distribuci6n nacional antes que sus competidores. 

b) Tipo del Producto. 

Ciertos factores del producto (aunque no son las únicas influencias), tienen 
mucho que ver con el porcentaje de ventas dedicado a publicidad. 

l. Oportunidad para diferenciar el producto.- Vale la pena hacer notar que 
los productos en los que se invierte un elevado porcentaje de ventas en 
publicidad, son aquellos que se pueden diferenciar de manera categórica -
ejemplo: En el caso del azucar, son pequeñas las diferencias que distin­
guen a una marca de otra, pero en los cosméticos, las diferencias pueden 
ser sginificativas e importantes para el consumidor. 

2. Existencia de cualidades ocultas.- Si está oculta, la base para diferen-­
ciar el producto, lo más probable es que el comprador necesite de la publ.:!.. 
cidad para que lo oriente en la selección de la marca. 

3. Falta de una vigorosa competencia de precios.- Si los productos se venden­
en gran parte sobre la base del precio, los anunciantes, estan poco dis--­
puestos a gastar en publicidad con el intento de crear la preferencia por 
su marca. En el caso de la venta Ge co:>111éticos, por ejemplo, el precio -
tiene relativamente poca importancia, por lo que se dispone de un margen -
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suficiente para la promoción de la marca. La gente está dispuesta a pagar 
un precio mayor para una marca, si cree que los dejará del todo satisfe--­
chos. Sin embargo, en los casos en que la marca tiene relativamente poca 
importancia (fruta fresca o azucan ), tiende a comprar a precio más redu­
cido e 1 producto que se vende. La pub 1 i ci dad da mejores resultados, cuan­
do no hay competencia de precios. 

4. Oportunidad para los atractivos emocionales vigorosos.- Los cosméticos y 
perfumes se adoptan muy bien, al atractivo sexual, y los medicamentos de -
todo género, al atractivo para la salud, asf que los dos pueden aprovechar 
los atractivos emocionales. En cambio, los productos de consumo, como la 
ferretería, y los productos industriales, como la maquinaria eléctrica, se 
compran sobre una base más raciona l. 

5. Demanda primaria favorable.- Si la clase general del producto, tiene bue­
na demanda, es más fkil estimular ésta, mediante la publicidad que se ha­
ga de esa clase, ejemplo; en los últimos años, ha estado aumentando la -­
demanda de lavadoras automáticas: por consiguiente, muchos fabricantes se 
han animado a anunciar sus marcas. 

c) Amplitud del mercado. 

Si un fabricante espera abarcar un mercado nacional o regional, evidentemente 
tendrá que gastar más dinero que para abarcar un mercado local. Claro está -
que podrá hacer cierta economía por persona a la que llegue su publicidad, -­
cuando los medios publicitarios nacionales; pero, de todas maneras, sus desem 
bolsos totales serán muy cuantiosos. 

d) Competencia. 

Una consecuencia desafortunada de que se publiquen los gastos publicitarios-­
"medios" ha sido el uso ciego que de ellos hacen ciertos anunciantes. Sin em­
bargo, los más prud·ente~ los usan sólo como guías. Algunos, por ejemplo, e~ 
plean las cifras de la publicidad de sus competidores, que pueden estar anun­
ciando de una manera excesiva o deficiente. 
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Asf mismo, el estudio de la publicidad de la competencia, puede dar a]gu-­
nas indicaciones sobre la barrera que tiene que salvar el anunciante. Si 
las marcas de Jos competidores se anuncian muy seguido, resultará más di-­
ffcil conseguir que los consumidores conozcan una marca determinada. 

Todo anunciante deberfa de estar enterado de lo que hace la competencia.­
Los muchos servicios de información hacen que sea relativamente fácil no -
perder de vista las actividades de los competidores. 

e) Prespectivas de las Ventas. 

Con frecuencia se aconseja que los anunciantes aumenten su presupuesto de 
publicidad, durante los descensos del ciclo comercial, cuando, son más di­
fíciles las ventas. 

Se han propuesto varios planes con los que se anunciarfa a los hombres de 
negocios a a nunciar más cuando la prespectiva de los negocios no parecí~ 
ra confortable. 

Al hacer el Presupuesto de Publicidad debe tomarse en Cuenta: 

l. El periodo que va a cubrir el presupuesto 
2. Perioricidad de la revisión al presupuesto 
3. Flexibilidad para incrementarlo o disminuírlo, o hacerle cambios durante -

el tiempo de su vigencia. 
4. Cálculo del aumento que habrá en las ventas. 

El presupuesto deberá permitir tener espacios adecuados. Frecuencia de veces 
en el aire, tiempo adecuado y existencia en los anuncios. El empresario est-ª. 
rá interesado en que se haga llegar el mensaje al mayor nOmero posible de --­
clientes (función de la publicidad), con el menor costo y, vender lo más posj_ 
ble por cada peso que invierta en publicidad (función de la fuerza de ventas) 
Uno de los puntos más difíciles de predecir y de medir en la distribución, es 
la reditualidad de lo invertido en publicidad, sin embargo, se está investi-­
gando persistentemente en abrir nuevos caminos para determinarlo con mayor -­
exactitud. 
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Métodos para la Preparación de Presupuesto. 

Viendo la preparación del presupuesto, desde el punto de vista individual, -­
podríamos decir que todos 1 os comerciantes tienen 1 a misma idea, pi en san que -
por cada peso gastado en publicidad, si aumentan sus utilidades aunque sea un 
centavo, está bién gastado. Pero cuando el costo de la venta es tan elevado­
que pierde dinero en cada unidad vendida, ha llegado el momento de determinar. 
se. La solución en este caso, sería en tratar de predecir cuantas ventas adJ. 
cionales produciría la publicidad y cuantas ganancias se obtienen en cada ve.!! 
ta. 

Son muchos los métodos que usan los comerciantes para saber cuanto han de de­
dicar a la publicidad de su producto. Algunos emplean desde métodos compl ic_!! 
dos basados en estudios profundos, y otros por el contrario, lo eligen o de-­
terminan por un simple porcentaje de las ventas pasadas. 

A continuación expondremos algunos de los métodos más comunes en la prepara­
ción del presupuesto: 

a) Porcentaje de Ventas: 

Es te es el método más antiguo y popular de todos los conocí dos, aunque con 
ello no queremos decir que sea el mejor. Su realización es muy sencilla, 
y consiste en un porcentaje de las ventas del año o un promedio de años -
anteriores. 

Esta misma sencillez, es el principal motivo de los anunciantes, en espe-­
cial los pequeños lo ven con muy buenos ojos. Entre las desventajas de e! 
te método, está la de considerar a la publicidad un resultado de las ven-­
tas, en lugar de consideración al hecho de que las ventas puedan haber di! 
minuido por falta de intensidad en la publicidad. 

Existen varias divergencias para la aplicación real de este método. El -­
porcentaje puede basarse sobre las ventas del año anterior, sobre las ven­
tas estimativas para el año siguiente o sobre una combinación de ambas. 

El amplio uso dado a este método relativamente es simple, en cuanto a su -
aplicación. 

85 



La mayoría de las compañías relacionan las diversas partidas de costos de.!!_ 
tro de sus estados de operación, computándoselas corno un porcentaje de ve.!!_ 
tas, y llegan a determinar sus gastos publicitarios corno una parte de ese 
porcentaje de ventas. El presupuesto operacional, en términos generales, 
se basa en volumen de ventas, en los márgenes disponibles y las utilidades 
por realizarse. La asignación publicitaria debe ajustarse a este presu--­
puesto que por lo general, debe mostrar una utilidad para la empresa. 

En la práctica, con frecuencia se obtienen los resultados deseados, cuando 
se basa éste método en ventas futuras estimadas. Si se da por descartado 
que todas las condiciones en el mercado de la empresa permanecen constan-­
tes, i ne luyendo 1 as candi ci ones econ6mi cas general es y la actividad econ6-
mi ca competitiva, entoncen es bastante posible que las mismas correlacio-­
nes pennanecerán entre 1 a publicidad y otras ventas, y gas tos dentro de la 
actividad promocional, así como los volúmenes de ventas resultantes. 

La publicidad debe ser considerada como la causa y no el efecto de las ve.!!_ 
tas. 

b) Unidad de Ventas: 

Este método se parece mucho al anterior, nada más que aquí en lugar de la 
ventas en pasos, se basa en el volumen físico de las ventas anterioreso f.!! 
turas. Se multiplica una cantidad fija de dinero por el número de unida-­
des del producto que se haya vendido o se venderá. Este método es muy us_! 
do en artículos duraderos que tienen un valor unitario, como los atuomóvi­
les, estufas, refrigeradores, etc. 

e) Métodos de Objetivos de Trabajos o Tareas. 

El método de objetivos de trabajo o también llamado métodos objetivos de -
investigación, se le está dando cada vez un uso más amplio, ya que propor­
ciona una base más 16gica para establecer la asignaci6n del presupuesto -
publicitario y hacer frente a las condiciones dinámicas que se concentran 
en el mercado de hoy. Dirige su atención hacía los objetivos por lograrse 
por el programa de mercadotécnia, el papel que debe jugar la publicidad P! 
ra obtener tales objetivos y en forma defintitiva, reconoce el hecho de ··­
que la publicidad desarrolla una parte vital para estimular la demanda y -
crear las ventas y no el resultado de un cierto volumen de las mismas. 
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Pasos para el uso del método de objetivos de trabajo. 

l. Es el fijar los objetivos del programa para el año siguiente, o sea para -
el período del presupuesto. Puede existir uno o varios objetivos tales -­
como: 

- Obtener un cierto volumen de ventas. 
- Obtener una mayor participaci6n en el mercado 
- Penetrar a una nueva área 
- Conseguir distribuidores adicionales 
- Lanzar un nuevo producto 

2. Con base a la experiencia o los resultados de las investigaciones, se de-­
termina qué conductos específicos serán necesarios para conseguir estos -­
objetivos, o la tarea involucrada. Entonces es necesario que clase y que 
tanta publicidad se requerirá para llevar a cabo las tareas establecidas -
en los dos primeros pasos. En esta etapa, puede ser aconsejable seguir -­
otro paso: 

2. La asignaci6n propuesta para la publicidad se considera a la luz del pres_!! 
puesto general y la posición financiera de la empresa. Si la cantidad re­
lativa pareciera ser excesiva, en vista de la posici6n financiera y de la 
situaci6n general del presupuesto, puede ser necesario considerar tanto -­
los objetivos como los planes publicitarios propuestos, y modificarlos de 
tal forma, que encajen en la situaci6n general de la empresa. 

En la práctica, existe un serio problema relativo al uso de éste método, -
para fijar la asignación presupuestaria. Este es, (como detennina el anun 
ciante, cuanta publicidad y que tipo de la misma será necesaria para lo--­
grar los objetivos). 

Con los métodos actuales disponibles, para medir la eficiencia de la publj_ 
cidad, es dificil decir con alguna certeza real cuánta y qué clase de pu-­
blicidad se requiere para conseguir un cierto resultado. Aún cuando el P.!! 
blicista experimentado que usa los mejores métodos disponibles de investi­
gación, pueda asegurarse de las respuestas generales a estas preguntas, 
!.IÚn así no está seguro de haber seleccionado un gasto óptimo. 
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Hasta que tenga métodos mucho mejores para deten~nar la eficiencia de la 
publicidad, se enfrentará a este problema de dinero que necesita para al-­
canzar ciertos trabajos y objetivos. 

Algunos de los objetivos publicitarios, que han sido medidos cuando menos 
en parte, por una empresa u organización de investigación. Entre los obje­
tivos que han sido medidos como resultados de la publicidad se encuentran: 

- Cambios en venta 
- Cambios en la extensión y naturaleza de actitudes de los consumidores. 
- Cambios en el uso del producto 
- Aumento en el conocimiento de la compañía o su producto por parte del con-

sumidor. 
- Correlación de una compra con la eficiencia de la publicidad 
- Impacto de la publicidad en los vendedores y tiendas 
- Importancia de la publicidad para la venta de un producto 
- Desarrollo de la marca de la empresa o producto. 

Cuando ya se han fijado los objetivos, el anunciante deberá de investigar 
cuánto dinero necesitará para lograrlos, si el costo sobrepasa la cantidad 
que se tenga, deberá red u e irse proporcionalmente o buscar nuevas fuentes 
de financiamiento. 

Una de las pri nci pa 1 es ventaja.s que nos ofrece este método, es que subra-­
ya las necesidades de preparar el presupuesto de.abajo hacía arriba. 

La mayoría de los planes hace primero la estipulación de los gastos y lue­
go determina los propósitos para los que ha de gastarse el dinero. 

d) Método Matemático: 

Son muchos los publicistas que consideran que en los efectos de la public.:!. 
<lad influye tanto factores variables, que resultan prácticamente imposible 
poder llevar o· resolver en términos matemáticos las relaciones existentes 
entre publicidad y sus efectos. A pesar de ellos, han sido muchas las e~ 
peri encias y experimentos efectuados, por ejemplo: Se ha creado una fórmu 
la que expresa las utilidades que dejan los gastos publicitarios sobre la 
base de los siguientes variables: La proporción al precio de venta, la ---
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constante declinación del producto y el costo toral de la campaña. 

Si fuera posible encontrar la fórmula matemática acertada para cada campa­
ña, sería muy fáci 1 predecir la cantidad de publicidad que obtendría la -­
utilidad neta máxima, pero como ya expresamos anteriormente, existen mu--­
chas variables, las cuales nos resultan muy dificil de expresar matemátic.!!_ 
mente, motivo por el cual se dificulta muchfsimo encontrar tan anciada fó! 
mula. 

e) Método Arbitrario: 

Por muy avanzada que podemos considerar nuestra época y por muy científica 
que se la administración de las empresas, se determina de manera arbitra-­
ria el presupuesto en alguna de ellas. El simple capricho o deseo de un -
directivo puede determinar la cantidad que se ha de gastar o en otras oca­
siones de detennina el presupuesto publicitario en base a los fondos dispQ 
ni bles. 

f) Método de Variedad Competitiva: 

Este método consiste en fijar la asignación publicitaria, relacionándola -
en alguna manera a los gastos que llevan a cabo su competidor o competido­
res principales • De hecho, esto podría consistir en comparar los gastos 
reales del competidor principal, o intentar mantener alguna forma de rela­
ción entre los gastos de le empresa y del competidor. 

En otros casos, este método podría relacionarse con el porcentaje promedio 
de ventas gastado por las empresas, y entonces aplicar ese porcentaje a -­
ventas de la empresa para establecer la asignación publicitaria. La base 
para emplear este método quizas se deba a que dado que la publicidad es -­
una herramienta fuerte de competencia, es necesario para la empresa compa­
rar la publicidad de sus competidores, si desea mantener su participación 
en el mercado contra la de sus competidores. 

Otro razonamiento, es que como las empresas tienen éxito, el promedio de 
sus gastos, es una cifra que lleva el éxito relativo en ventas y utilida-­
des, y es un gasto con el cual las empresas pueden subsistir con gran---­
éxito. 
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Dado que r:.Jchas áreas de los negocios es muy común comparar las operaciones -
de las empresas, como los porcentajes de ventas, con las cifras promedio de -
la industria para verificar su eficiencia relativa de operaciones, es fácil -
distinguir como el ejecutivo publicitario debe llegar a considerar el porcen­
taje de la industria como una forma estándar para ese tipo de negocios y por 
ello, debe seguirse a menos que pueda encontrar una buena razón para el es--­
tándar. 

Deficiencias en la aplicación a este método: 

El promedio de las industrias, o los gastos de los principales competidores, 
no necesitan tener alguna relación a los objetivos o problemas de la empresa 
en part icu 1 ar. No todas las empresas utilizan los mismos métodos de mercadeo 
ni operan en las mismas condiciones idénticas, desde el punto de vista de -­
asuntos c~~o la reputación de la marca, posición en el mercado y efectos acu­
mulativos de la publicidad anterior. Por ello, ninguna cifra es buena para -
todas las empresas con ~us diferentes problemas, variaciones en métodos y es­
trategias de marcadeo y variaciones en los objetivos y metas a largo plazo. -
Tampoco existe una buena base válida para suponer que los competidores estan 
fijando sus asignaciones presupuestarias sobre bases adecuadas, o que ellos -
estan obteniendo la misma calidad de la publicidad con su inversión en publi­
cidad. 

El uso de este método por lo común, significa emplear como referencia cifr~s 
históricas o asignaciones anteriores para publicidad, el competidor o i!ldus-­
tria, dado que es difícil obtener tales cifras por anticipado. 

Sin embar;o, al fijar un presupuesto con base a este m~todo, es importante -­
considerar la cantidad de publicidad que estan usando los distintos líderes -
de la CO'."petencia. 

Finalización del Presupuesto Publicitario. 

Existen 1•arias formas con las que las empresas fijan sus presupuestos publ icj_ 
tarios totales. Al decidir sobre este presupuesto, sin embargo, es importan­
te considerar los siguientes puntos: 

l. Consideraciones generales de los negocios. 
2. Capacidad de la planta en cuestión. 
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3. Ventas anteriores del artículo que se va a anunciar y a vender 
4. Número de competidores en el mercado 
5. Participación del mercado parala empresa 
6. Sistema de distribución actual 
7. Importancia de la publicidad en la venta del producto 
8. Precio del producto y margen de utilidad 
9. Cantidad de dinero que puede. asignarse para publicidad 

10. Etapa del ciclo del producto e~ relación al articulo 
11. Eficiencia de los enfoques disponibles 
12. Posibilidad de medición de los resultados publicitarios. 

La revisión de la lista anterior indica que es un problema complejo el esta-­
blecer la asignación del presupuesto publicitario. Como resultado, la mayo-­
ria de los ejecutivos no tienen una base satisfactoria para contestar la pr_g_ 
gunta "lCuánto debemos gastar en publicidad?" Aún cuando ellos pidieran sa-­
ber con bastante eficiencia como asignar los fondos disponibles para publici­
dad para 1 os di versos medios y productos, aún 1 es es tan faltando 1 as técnicas 
confiables para determinar con precisión los efectos generales de cualquier -
campaña o para medir la eficiencia de la publicidad en la mezcla me.rcadotécn,i 
r:a to ta 1 de 1 a empresa. 

Método recomendable para la Fijación del Presupuesto. 

Es reconocida la complejidad para fijar un presupuesto publicitario satisfac­
torio, se ha encontrado que es recomendable parala mayoría de las empresas, -
el método que se enlista a continuación: 

l. Ana 1 izar 1 as ventas de períodos anteriores comprobab 1 es. El primer paso -
para planear la publicidad, es conseguir las cifras de ventas de períodos 
pasados analizándose esta infonnación por períodos de la siguiente forma: 

a) Ventas reales de unidades 
b) Precios promedios 
c) Ventas reales en efectivo 

2. Fijar la meta de ventas planeadas ·para el período. Evaluar las potencia­
les unidades y efectivo en el mercado y fijar el volumen justificable que 
debe conseguí rse en el período. 
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3. Decidir la cantidad que se necesita para publicidad' Esta cantidad variará 
ampliamente dependiendo de factores, tales como el giro del negocio, la in­
tensidad de la competencia, metas amplias, imágen de la empresa y datos por 

el estilo. 

4. Fijar el presupuesto para medios total en el período. Habiendo establecido 
la meta de ventas planeadas para el mismo y la cantidad de gastarse en publj_ 
cidad, se está en condiciones de fijar el presupuesto para los medios, dete.r: 
minar el costo de publicidad en televisión, radio, revistas, períodicos, co­
rreo directo, anuncios exteriores, anuncios móviles y todos los demás medios 
en un presupuesto publicitario. 

5. Distribuír la cantidad total entre los productos de la empresa. Habiendo -
decidido el presupuesto total de medios, se debe decidí r el porcentaje publj_ 
citario que debe colocarse a los varios grupos de productos, si es que la e!!! 
presa vende diferentes líneas de ellos. 

6. Decidir como pueden usarse con más eficiencia los medios durante el período. 
Es importante del pres u pues to en medios, 1 as posibilidades de ventas, serán 
factores de igual importancia para detenninar la época en que se usarán los 
enfoques especfficos, asf como la aplicación del patrón general de frecuen--· 
cia. 

7. Fijar controles para mostrar la relación real que durante el período se em-­
plean los medios publicitarios. 

8. Proporcionar algunos conductos para verificar la eficiencia de la publicidad: 

a) La observación de cambios en venta 
b) Contar el número de solicitudes. 
c) Medir los cambios en la actitud de los clientes. 

Conclusiones para la asignación del Presupuesto Publicitario. 

l. El factor más importante que influye en la cantidad, dará la fijación del -
presupuesto publicitario, es la mezcla mercadotécnica general, la cual a su 
vez es determinada, por el tipo de producto, enfoque del producto, volumen­
e imágen política de la compañía, y factores selectivos. 
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2. Un buen sistema de presupuesto publicitario tiene dos facetas que propor-­
cionan en proceso fonnal de planeaci6n que tiende hacía una meta general, 
con procedimientos de control que penniten a la adrnini s traci6n asegurarse 
de que los objetivos se convierten en resultados. 

3. Existe .una necesidad de una mentalidad más directa y más orientada, hada 
los negocios y liberada de la aceptación de ciertos estereotipos a largo -
plazo, acerca de los llamados métodos que no son procedimientos reales pa­
ra fijar las asignaciones, sino patrones meramente fonnalizados. Usados y 
vueltos a usar, estos incluyen los procedimientos de la industria que se -
usan corno estandares a pesar de sus fallas, y los datos proporcionales que 
aún dudosos y no comparativos. 

4. Decidir sobre las fuentes de los fondos para publicidad. Es factible y -­
realmente valioso separar los costos de la publicidad en: 

a) lQué produce la aceptaci6n? 
b) lQué ayuda a producir volúmenes de venta reales y útiles? 

Si esto puede separarse, lDeben las partidas cargarse por separado? La --­
aceptación produciría un gasto fijo, y las ventas un costo anual a reducir 
de los ingresos. 

5. Debe decidir si la asignaci6n publicitaria debe ser para un periodo fiscal 
o para un periodo continúo. 

6. Distribuir entre los costos de publicidad y los costos directos de vent(\s, 
las partidas difíciles de ubicar, para estar seguros de tener un plan gen~ 
ral sin omitir partida alguna y cada una asignada a una de las dos. 

7. Para esta forma general de presupuestar y .sobre todo para los presupuestos 
de gastos de ventas y publicidad, cualquier negocio se puede beneficiar de 
las técnicas no implícitas en la fonna de operación de las asignaciones. 

8. Algunas de las nuevas técnicas en la evaluación de programas y las técni-­
cas de revisión, ofrecen a los anunciantes una gran promesa para presupu~s 

tar y controlar la publicidad. 

93 



FORMA DE PRESENTACION DEL PRESUPUESTO 

Cuenta 
No. 

Unidades o 
Medios 
Acti.vos 

Totales por Partidas Totales por Act. 
año Este año Este 

Anterior año Anterior año 
1-1 per.fodicos 
2-1 Televisilín 
3-1 Radio 
4-1 Revistas 
5-1 Servicios al Consumidor 
6-1 Correo Directo 
7-1 Espacio Pagado 
8-1 Servicio de Otras Agen­

cias 
9-1 Exhibiciones 

10-1 Materiales para desplega­
dos 

11-1 Administración de Arte y 

Grabados. 
TOTAL : 

PROGRAMA PUBLICITARIO 
Página Sumario No. __ de___ Página de Presupuesto No. __ _ 
Compañia: Por el año __ _ 
Fecha: 

Productos 
Anuncia dos . 

Datos de Mercado Totales (en el territorio de 
ventas de la compañfa-todas las industrias). 

l. Unidades Potenciales AÑO ESTE 
2. Pesos Potenciales Anterior Año 

3. Unidades Presupuesta-
rías de Venta 

4. Efectivo Presupuestado 
por la empresa. 

5. Porcentaje de la Publicidad 
hacía el presupuesto de ven-
tas. 
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EJEMPLO DE UN PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

Compaílfa Distribuidora de Autom6viles 
FORO 

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 
Marzo de 1984 

Radio 300 000 000 
Televisi6n 500 000 000 
Anuncio Interior 120 000 000 
Anuncio Exterior 150 000 000 
Prensa 250 000 000 
Comprobaci6n 50 000 000 
Supervisión 150 000 000 
Administraci6n 150 000 000 
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CONCEPTOS DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

CONCEPTOS PUBLICITARIOS 

1.- Gastos Administrativos: 
a) Sueldos 
b) Gastos de Viajes 
c) Teléfono y Telégrafo 
d) Accesorios 
e) Correo 
f) Cuotas de Asociaciones 
g) Varios 

2. - Contactos con '~onsumi dores: 
a) Periodi cos 
b) Revistas 
c) Radio 
d) Televisión 
e) Correo Directo 
f) Anuncios Exteriores 
g) Anuncios M6viles Internos y Externos 
h) Otros 

3.- Ayudas a Distribuidores: 
a) Exhibidores en Tiendas y Vitrinas 
b) Anuncios de Distribuidores 
c) Papeleria 
d) Impres i enes 
e) Electros y Matrices 
f) Otros 

4.- Contactos Comerciales: 
a) Per1odicos Comerciales 
b) Organo Comercial del Distribuidor 
c) Correo Directo 
d) Correo 
e) Otros 

5.- Mecánico: 
a) Arte como fotograf1as 
b) Tipográffa 
c) Grabados 
d) Otros 

6.- Varios: 
TOTAL 

7.- Porcentaje dela asignación -

que debe contarse contra los 
gastos de los próximos años. 

AÑO ANTERIOR AÑO PRESENTE 
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TEMA IV SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

4.1 Nociones Generales 

Definición de Medios Publicitarios: Un medio publicitario es el camino 
o vehículo por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los clientes po­
tenciales. Un perifodico es un medio, como también lo son las revistas, los -
anuncios míviles, la televisi6n, la radio y otros medios. 

Generalmente ningún medio será suficiente para llegar a todos los clientes po­
tenciales y, como resultado, puede ser necesario el uso de una combinaci6n de 
varios medios para una campaña publicitaria. 

Una de las decisiones más importantes que debe tomarse en publicidad, -
se refiere a la selección del canal que va a transmitir la comunicaci6n publi­
citaria. Todo anunciante tiene a su disposición numerosos canales de comunici 
ción, y los innumerables factores que influyen en el diseño del canal, dan -
importancia y complejidad a la vez al proceso de selecci6n de medios. 

Al hablar de selección de med.ios, nos referimos a la compra de tiempo y espa-­
cio que va a destinarse a los anuncios y a toda la actividad publicitaria. Aun 
que muchos medios ofrecen servicios especiales para atraerse a las empresas -­
anunciadoras, esencialmente la radio y la televisión venden tiempo, y los me-­
dios impresos ofrecen espacio para la presentación del material anunciador. 

Tipos de Medios 

Los más importantes tipos de medios publicitarios seenlistan a conti.nuación: 

Los Perfodicos: 

l. Diarios: Matutinos 
Vespertinos 

2. Dominicales 
3. Semanarios 
4. Especializados: En leoguaje extranjero, 

Financiero y Comerciales. 
Las Revistas: 

l. Para el consumí dor 
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- Genera 1 es 
- Generales de especial interés 
- Para la mujer 
- Para el hogar y la cocina 

2. Industriales y Comerciales 
3. De servicios y Profesionales 
4. Técnicas 
5. Agrícolas 

La Televisión: 
l. Red Nac i ona 1 
2. Anuncios Nacionales 
3. Local 
4. Radio: 

l. Red nacional 
2. Anuncios nacionales 
3. Local 

Correo Directo: 
Anuncios Exteriores: 

l. Carteles y carteles Pintados 
2. Espectáculares Eléctricos 
Cine: 

Otros Medios Publicitarios: 

l. Publicidad en el transporte o móvil 
2. Exposición en el lugar de compra o publicidad en el punto de venta. 

Se ha aceptado una porción de canales como medios principales de la publicidad 
y se ha creado la categoría de medios suplementarios. 

Entendemos como medios mayores o principales de publicidad. Perfodico, revis­
ta, televisi6n, radio, correo directo, anuncios exteriores, cine. 

Los medios suplementarios comprenden las técnicas de promoción de ventas y pu.!l_ 
to de compra, como anuncios en las exposiciones en el lugar de compra y publi­
cidad. 
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Resulta lógico pensar que cualquier medio publicitario como ser: períodico, r~ 

vista, radio, televisión, cartQles etc. tiene posibilidades publicitarias, sin 

embar90, esto implica que una compañía no deberá usar todos estos medios. 

Por lo tanto, se debe distribuir el presupuesto donde se saquemás ventajas, 

por ejemplo: podríamos asegurar que la efectividad del anuncio en un períodi­

co, varía según la circulación del mismo y de los métodos que usan para propor. 

cionar el poder adquisitivo de sus lectores, de su ubicación geográfica, sus -

tarifas, políticas, editoriales, la confianza que disfrute entre sus lectores, 

su fo1·111ato, apariencia física, la cantidad de publicidad de diversas clases -­

que contengan, etc, 

En lo que respecta a la publicidad por radio y televisión, el problema varía -

un poco, aunque no deja de tener cierta similitud, pues podríamos decir que la 

circulación de estos medios la forma: El número de oyentes, el interés que -­

despiertan los programas, dependen del carácter y habilidad de los artistas. 

La circulación nunca es constante y ninguna estación de radio y televisi6n pr_g_ 

porciona una circulación garantizada, como lo puede hacer un editor de perfodj_ 

ca. 

En la mayoría de los casos, cuando debemos seleccionar los medios adaptados a 

nuestra compaña publicitaria, tomamos en consideración los mismos datos, los -

cuales en relación con el medio usado, tendrá solamente denominación diversa. 

Ejemplo: El "universo" al que se llega por medio de la prensa, se conoce con 

el nombre de "lectores", el de la televisi6n y del cine "espectadores", el de 

la radio "oyente", etc. 

El concepto de lectores, espectadores u oyentes, define a un determinado públ.i 

ca alcanzado a través de un determinado medio. 

No debe creerse, sin embargo, que cada medio tenía un público suyo sin interf~ 

rencia con los otros; por el contrario, el público potencial es fundamentalme_!! 

te si empre e 1 mismo, y de ahf que a 1 gunas veces se 11 ega a él a través de un -

sólo medio, otras veces a través de dos o más medios, y así hasta encontrar -­

grupos que serán alcanzados por todos los principales medios. 
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Antes de trazar las caracterf~ticas de los diversos medios, conviene puntuali­
zar que casi siempre son contratados por las agencias de publicidad, aunque se 
destinen para el uso posterior por un anunciante. Es decir, el responsable arr 
te el medio no es el anunciante, sino la agencia de publicidad. Desde luego, 
esto no se produce cuando la contratación la efectda el anunciante con el me-­
dio, sin intervención de la agencia. 

Plan de Medios 

El plan o proyecto relativo a la utilización de medios, es parte del plan ge-­
nera 1 de pub 1 i ci dad, elaborado por 1 a empresa, e 1 cu a 1 constituye parte a su -
vez de la estrategia comercial de la organización. En el plan de medios, se -
deten1ina cómo van a utilizarse el espacio y el tiempo destinado a anuncios, -
para alcanzar los objetivos comerciales de la empresa. Cómo las opciones que 
tiene el anunciador comprenden varias clases de medios e inumerables vehículos 
dentro de cada medio (entendemos por vehfculo los perfodicos, revistas y publ! 
caciones concretas elegidas dentro de cada medio), la preparación de un plan -
de medio, requiere de un sumo cuidado y amplia infonnación. 

Cuando la agencia de publicidad presenta a un cliente el proyecto de una camp-ª­
ña anu~ciadora, lo acompaña con el plan de medios, en el cual van recomendaci~. 

nes específicas, su localización. Generalmente, se presentan en dos partes: -
Un análisis individual de todas las recomendaciones principales de medios, y -
un análisis comparativo de las diversas recomendaciones. Entre éstas, está la 
información relativa al tipo de medio, el nombre del vehículo, las caracterís­
ticas demográficas del mercado, la circulación, el costo de los anuncios, sus­
fechas, tamaños, etc. Suelen incluirse en el plan las razones justificantes de 
las recomendaciones sobre los diversos medios. 

La compra de Medios. 

Los medios pueden ser comprados por individuos y grupos diversos de la organi­
zación del anunciante, o bien su agencia de publicidad, o un servicio especia­
lizado en esta función. 

El planeador de medios, como se llama, debe conocer perfectamente los costos, 
la circulación, la periodisidad de publicación, los requisitos mecánicos, las 



fechas de cierre y los servicios especiales que ofrecen los distintos medios, 
ésta infonnación puede obtenerse tratando el medio mismo. 

El planeador de medios, debe conocer además el llamado perfil de consumo, --­
( las características de los lectores), de cada medio y determinar su rela--­
ción con el público meta de la marca, sobre todo en lo relativo a factores c_Q. 
mo la edad, sexo, ingresos, volumen familiar, etc. Igualmente, debe poseer a_l 
guna información sobre las actitudes hacía la rnarca nuestra y hacia las mar-­
cas de los competidores. 

Los representantes de los Medios. 

Son los agentes de ventas de los medios. Porque el medio puede tener sus pr.Q. 
pios agentes de ventas de tiempo o espacio, o bien utilizar los servicios de 
agentes representativos de ventas. Los agentes pueden representar a un grupo 
de períodicos, revistas o estaciones de televisión que no esten en competen-­
cia. Los servicios del representante de medios, son valiosos para el anun--­
ciante o la agencia que tenga un comprador de medios, y para quienes no pue-­
dan permitirse contar con esos especialistas. 

El comprador de medios. 

Las grandes agencias de publicidad, organizan departamento de selección- de n~ 
dios, tiempo y otras áreas especializadas que se adquieran. Estos comprado-­
res de medios necesitan gran información sobre los pdblicos y tipos diversos 
de medios. Su tarea consiste en determinar que publicaciones, estaciones de 
radio y televisión, etc. Puedan transmitir mejor el mensaje de la empresa -­
anunciadora al pdblico al que quiera llegar. Los compradores de medios·, se -
entrevistan con representantes de medios, negocian el tiempo y el espacio, y 

firman contratos en nombre de sus el lentes. 

Programa de medios 

Parte del plan de los medios, consiste en la preparación de un programa deta­
llado del tiempo de los anuncios. En él figura la cobertura total del público 
la frecuencia con que sus miembros ven el mensaje anunciador y la continuidad 
o duración del tiempo de que pueden disponer para recibirlo, todos estos fac­
tores se interrelacionan en el programa de medios, pero no existe orientación 
precisa sobre los aspectos que conviene subrayar. 
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Teoría de las ondas 

la llamada teorfa de las ondas sacrifica la continuidad de la cobertura o de 
la frecuencia. El anunciante compra tiempo y espacio en diversos medios pa­
ra un período de tiempo relativamente breve, entra y sale de estos medios, -
~ar ondas. Aspira con ello a que el impacto de su publicidad se prolongue -
entre período y período, en lugar de concentrarse intensamente en uno sólo. 

Teoría del dominio de medios. 

Según esta teoría, el anunciante debe comprar una cantidad de espacio extra­
ordinariamente grande en un sólo medio. Efectuada su cobertura y frecuencia 
en ese medio, realiza sus gastos de publicidad en otro, también en un perío­
do breve. De esta manera el anunciante adquiere predominio o preponderancia 
en un medio particular por lo menos durante un período corto,y sostiene la -
continuidad sobre una variedad de medios, aunque sea baja, la que dedica a -
uno sólo. 

Teoría de concentración de medios. 

La concentración en un medio solo confiere predominio y continuidad en él. -
Se trata de adquirir fuerza concentrantrándose en un sólo medio, con prefe-­
rencia a repartir los fondos de publicidad en una porción de ellos. 

Fuentes de información sobre los medios. 

Lo primero que necesita el comprador competente de medios, es conocer las --­
rr.-Oltiples opciones entre las cuales puede elegir, las fuentes de información 
sobre las mismas. Los datos relativos a los diversos medios, pueden obtener­
se dentro del medio mismo y en fuentes exteriores. El comprador de medios, -
tiene que procurarse y evaluar dicha infonnación. 

Fuentes relacionadas con los medios 

f.1 medio proporciona al anunciador una tarjeta de tarifas, que esencialmente 
consiste en una lista de precios de tiempo y espacio que vende. En la tarje­
ta figuran otros datos como los relativos a las fechas de cierre, a los requj_ 
sitos mecánicos, a las cifras de circulación, a la publicidad no aceptada, -­
etc. 

102 



Los di s t 1 ntos medios preparan sus 1 nformes sobre 1 as e 1 ases de mercados que -
cubre el perfil demográfico de sus públicos y los tipos de producto que estos 
compran, algunos medios proporcionan datos comerciales, como los índices que -
pueden utilizarse para calcular la demanda potencial de un posible anunciador. 
Los representantes de los medios a que antes nos referimos, pueden contestar -
preguntas relativas a los medios que representan. 

Factores que influyen en la selección de medios. 

l. Natura 1 eza del mercado. Es 1 ógi co que se considere e 1 mercado meta de 1 men 
saje al elegir los medios, para ellos convendrá saber qué grupos van a ser· 
los mas indicados para un mercado local concentrado, las revistas de inte­
rés especial para un grupo pequeño, caracterizado por un atributo común y 
1 a te 1 evi si ón naci ona 1 para grupos demográfi e amente poderoso. 

2. Naturaleza del sistema de distribución. El factor demográfico es esencial 
en la densidad y localización del sistema de distribución, por lo cual, -
afecta a la distribución del sistema, además la amplitud y el alcance del 
apoyo del revendedor necesario para una campaña particular puede imponer 
un tipo determinado de medios. 

3. Naturaleza del prbducto. El medio seleccionado para un producto cuyo -­
atractivo principal debe ser demostrado, puede diferir del elegido para -
el otro, cuya descripción es posible hacer verbalmente. 

4. Naturaleza del medio. Este factor esta fntimamente relacionado con los -
requisitos del producto, porque por ejemplo: Si éste tiene que verse la 
radio es inaceptable para él. 

La intimidad proporcionada por el medio, la disponibilidad del color y la 
facilidad con que puede usarse, así como el aspecto del medio y su capaci­
dad para prestigiar al proceder al seleccionar los medios. 

La frecuencia con que se publica el periodo o la revista y los intervalos 
con que aparecen los programas de televisión o radio, son también aspee-­
tos importantes. 

5. Requisitos del mensaje. Cuando el texto contiene palabras difíciles de -
pronunciar y entender, la radio no es el medio más indicado, pero si por 
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el contrario, las frases son breves, será un medio adecuado. Los textos lar 
gas diffciles y técnicos quizas se entiendan mejor en un medio impreso si -
van a ser necesarias demostraciones, la televisión será el medio más conve-­

niente. 

6. Necesidad es de rapidez y fl exi bil i dad. Los cambios rápidos en las cosas, -­
pueden hacer recomendable un medio que se adapta facilmente a lo imprevisto. 
Como las revistas y la televisión cierran rápido, los textos deben present2_r 
se con cierta anticipación. 

La rapidez es un factor esencial para que el anunciador aproveche los aconte 
cimientos corrientes, para anunciar aparatos y equipo de emergencia. 

7. Volumen del presupuesto de publicidad. Las limitaciones presupuestarias, 
pueden eliminar la televisión de los medios opcionales, ya que es un medio -
bastante caro. También es costosa la publicidad en las revistas nacionales 
de consumo, en tanto que las radios locales y la prensa diaria, resultan re­
lativamente baratas para el anunciador. Sin embargo, los costos se calculan 
por procedimientos que no se limitan a determinar 1 a cantidad total que debe 
erogarse, por lo que los costos por contacto puede ser bajo en un medio caro. 

B. Le selección de medios por parte de la competencia. Debe tenerse presente - · 
al elegir los propios medios, cual es el que ha seleccionado la competencia, 
entonces puede adoptarse la estrategi.a de imitar a las empresas competidoras 
y contrarrestar su eficiencia anunciado en el mismo medio. Pero también pu~ 
de ocurrir lo contrario, que convenga al anunciante utilizar un medio distin 
to para no usar el empleado por la competencia. 

9. Circulación o cobertura. El anunciante debe tornar en cuenta la circulación 
o cobertura de los medios que se consideren dentro de su estrategia de estos 
mismos. Al anunciante le interesa cuantas copias se distribuyen y que tam-­
bién encaja este patrón de distribución geográficamente y que también encaja 
el tipo de lectores que lo reciben en su perfil de compradores. 

10. Audiencia alcanzada. Un factor que se ha vuelto más significativo en los 
últimos aílos es el número de personas que en realidad es alcanzada por un me 
dio. 

Se está dando más consideración al concepto de que el aspecto más significa­
tivo de la cobertura, desde el punto de vista del anunciante es en términos 
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del potencial total de audiencia, que se indica no s6lo por el número de -­
copias que circulan en un medio impreso o del número de aparatos de televi­
sión y de radio que se tienen, sino por el número total de lectores del me­
dio impreso o del número de aparatos encendidos en el caso de televisión y 

de radio. 

11. Disponibilidad de medios. Uno de los factores limitadores de las activida­
des del comprador de medios, es su grado de disponibilidad. Tanto los pe-­
ríodicos como las revistas, tienden a poner topes máximos al tamaño de. sus 
ediciones. 

En los medios electrónicos tienen limitaciones permanentes de tiempo tran2_ 
currido, el cual es imposible contar con un segundo más. 

Uso de computadoras para la selección de medios. 

En los últimos aiios, las agencias de publicidad, han dedicado una gran canti­
dad de esfuerzo y considerables sumas de dinero para el desarrollo de un métQ 
to más científico para la selección de medios. 

Mucho de este esfuerzo, ha sido encauzado hacia el desarrollo de modelos mate 
máticos que serán aplicables para tomar decisiones respecto a los medios ,den­
tro de los mismos lineamientos con que se desarrollan modelos en muchas otras 
áreas de actividades de negocios para ayudar al proceso de la toma de decisiQ 
nes. Una vez que se ha desarrollado el modelo, el uso de computadoras de al 
tas velocidades, permite que Íos datos masivos relevantes sean procesados, 
obteniendo así los medios y tiempos de medios que mejor encajen dentro del -­
criterio establecido por el personal de medios. 

Entonces la computadora seleccionará los medios o programación de medios que 
darán los resultados óptimos para una detenninada·cantidad de gastos. 

4.2 Los Perfodicos 

Si pretendiéramos hacer una clasificación de los medios publicitarios, toman­
do como base 1 as sumas que se gas tan en ellas, indudablemente que el primer -
lugar sería ocupado por los perfodicos. Los períodicos representan un 30% de 
los gastos publicitarios, del que tres cuartas partes corresponden a los de-­
ta 11 i stas. 
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Los perifodicos generalmente se clasifican de acuerdo con su frecuencia de apa­
rici6n, lo que da origen a los dos principales tipos : Diarios y semanarios. -­
(existen además las publicaciones bisemanarias, quincenales y mensuales, pero -
son muy poco comunes). Hay otra clasificación de los periódicos por ejemplo: -
Tomando en cuenta la circulación como ser el periódico de publicidad local o ~~­
guía comercial, que es de reparto gratuito y, por lo tanto de circulación colocE_ 
da. También pueden distinguirse los peri6dicos sobre la base del público que -­
atraen, asf además los periódicos de interés general tenemos varios que se dedi­
can a grupos especiales, como por ejemplo, negros o japoneses, idiomas extranje­
ros, profesional es, obreros, etc. Aparte de los ya mencionados, se conocen - --­
otros ti pos de períodi cos los cual es mene i ona remos a'.cont i nuaci ón: 

l. Periódicos diarios matutinos. Tienen por lo común una circulación geográfica 
más amplia (cubren una mayor parte de las áreas suburbanas alrededor de la -­
ciudad), que la de los periódicos vespertinos. Contienen las noticias del día 
anterior con una cobertura de noticias equiparables a la de los vespertinos. 

Los periódicos diarios vespertinos. Contienen noticias importantes de los --­
eventos nac i ona 1 es y 1oca1 es de 1 día, i ne 1 uyendo negocios, entretenimiento, -
finanzas, sociales y actividades deportivas. 

Las gentes de medios, deben estudiar cuidadosamente la circulación indivi--­
dual y las características de la audiencia de lectores en vez de seleccionar 
los períodicos solamente por que sean matutinos o vespertinos. 

2. Períodicos dominicales. El volumen es una delas principales características 
del promedio de los periódicos domihicales. Este tiene secciones especiales 
con artículos más extensos sobre una clase específica de temas de interés; -
normalmente es mayor la circulación de los periódicos dominicales qué la de 
los diarios. Aún cuando las tarifas son mayores, el costo por unidad debe -
ser más bajo. 

Al usar los periódicos dominicales el anunciante debe verificar las cifras -
de circulación para asegurarse para que ésta edición llegue a los mercados -
deseados, normalmente ésta edición tiene una circulaci6n más amplia o más -­
extensa. 
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Suplementos dominicales. Los periódicos tienen sus suplementos dominicales -
que p~bllcan o atribuyen como parte de sus periódicos dominicales, existen -­
dos clases de suplementos dominicales; el primer tipo es la revista indepen-­
diente editada y publicada por un periódico particular; el segundo tipo es la 
revista sindicada, que se distribuye a muchos periódicos aún cuando se centra­

liza su edición y publicación. Algunos periódicos también tienen suplementos 
cómicos que aparecen en las ediciones del domingo. Estas secciones cómicas -­
normalmente se editan y publican en forma sindicada y las copias impresas se -
envfan a los periódicos suscriptores. 

3. Periódicos semanarios. El periódico semanal noromlmente sigue a una pequeíla -
comunidad. Debido a que sirven a una publicación local y homógenea, a que cu­
bren por completo las noticias que interesan a la gente de la localidad a que 
traten de sus problemas, por lo general, tiene un gran índice de lectura. Por 
ello, sus tarifas publicitarias por lo común son mayores que la de los diarios 
sobre la base de la circulación, la cabal lectora y la mayor vida de los sema­
narios bien pueden justificar esas tarifas más altas como regla general, la ma 
yor parte de la publicidad proviene de anunciantes locales. 

4. Periódicos especia 1 iza dos. Aún cuando es tos peri 6di cos pueden ser diarios o -
semanarios, de ordinarios se clasifican por separado debido a que tienen una -
caracterfstica única como periódico a causa de la alta selectividad en lo rel.i!_ 
tivo al tipo de audiencia. 

a) En lenguaje extranjero; este tipo de periódicos sirven a grupos especiales 
de personas que nonnalmente tienen un interés común y determinado, algunos 
de ellos se publican para grupos religiosos o raciales. 

b) Financieros o Comerciales: estan diseñados estos periódicos para grupos es­
pecíficos de trabajo o de comercio,. o para cubrir campos especiales de neg_Q. 
ci os, ta 1 es como finanzas. Muchos son publica dos por escuelas de bachil le­
ra to o superiores, para los estudiantes y el personal de sus respectivas -­
i ns ti tuciones. 

La publicidad que aparece en los perfodicos se divide en dos categorías. 

l. Publicidad clasificada. los anuncios clasificados pueden ser profesionales 
o provisionales, según sea su procedencia. Generalmente, son anuncios de -
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derna~da ordenados por materia, por comunidad del lector. No suelen llevar -
enc~Jezados ni ilustraciones, y el tamaño de los tipos suele ser igual en tQ_ 
to ~ 1 texto del anuncio. 

2. Pub;'.cidad desplegada. Cuando tiene alguna especialidad que lo haga destacar, 
se ··ama anuncio desplegado, por que utiliza diversos elementos de despliego, 
come ·Jn tipo 1 egeramente mayor en los titulares algún espacio en blanco y, de 
cuan~J ilustraciones sencillas. 

Publ i:idad desplegada de menudeo. La sección de anuncios de menudeo, genera.!_ 
mente ~stá destinada a las tiendas y establecimientos de locales de servicio. 
Estos anuncios requieren una preparación más amplia como el planeamiento de -
campai'~s anun.ciadoras, la elaboración creativa del anuncio (que comprende en­
cabez:jas, ilustraciones y texto}, y el desarrollo de fuerzas promociona les -
períocfcos. 

Pub 1 i e i dad 1 ocal o nacional (genera 1 ) . 

La publicidad local o de detalle. Es la que hace un anunciante cuando vende di­
rectamente al consumidor por conducto de una o más tiendas locales de menudeo de 
la que es dueño o controla. 

Publ~cidad nacional o general. 

Comprende los anuncios de las fábricas o productores, y requiere grandes presu­
puestos y selección cuidadosa de los medios. 

La publicí~!d local es superior en volumen a la nacional. Esta se compra a través 
de compañi~s especiales representativas, que tienen oficinas y agentes de ventas 

"' en los centros principales de negocios. Las tarifas de publicidad nacional, scin -
más altas C)e la local, lo cual se debió originalmente a los costos extras que -­
representadan el servicio a las empresas nacionales anunciantes, actualmente, se 
debe ésta ciferencia a que el periódico debe apoyar al anunciante local, que es -
el que prin~ipalmente utiliza su espacio para anuncios. 

Ventajas: 
} 

{, l. Los peri&icos son lefdos por un gran número de personas. r·. 
··2. Flexibilidad (es decir que es un excelente medio para las campaHas de ensayo). 
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3. Prestigio en la comunidad al anunciarse. 

4. Es muy seguro que los distribuidores vean los anuncios y los apruebe. 
5. Gran facilidad para relacionar los anuncios con los distribuidores. 
6. Mayor difusión interna. 
7. Las 11 amadas de atención pueden hacerse con mayor oportunidad. 
8. Coordinación entre concesionarios y el anunciante. 
9. Servicios que ofrecen los periódicos. 
10 La copia (forma to) puede cambiarse frecuentemente. 
11 El planteamiento con gran anticipación no es necesario. 

Desventajas: 

l. Las posibilidades del anuncio se ven limitadas por el papel usado por los pe--
riódicos (mala reproducción). 

2. Vida demasiado corta. 
3. Los anuncios pequeños tienen pocas probabilidades de ser vistos. 
4. Lectura muy apresurada. 
5. La selección de los lectores no es tan fácil como en las revistas. 

4.3 Las Revistas. 

Las revistas constituyen un medio de importancia para los anunciantes, y aunque 
son muchos tipos de empresas comerciales y organizaciones que anuncian en las -
revistas, van a ·la cabeza las empresas automovilfsticas productoras de cigarri­
llos, licores, medicinas y jabones. 

Las revistas llegan a un segmento particular del mercado nacional. De ordinario 
seleccionan grupos de interés nacional y para ello diseñan su contenido edito--­
rial. Virtualmente cualquier segmento de la población puede encontrar una ó más 
revistas que se conpaginen a sus intereses particulares. 

Clasificación de las Revistas. 

Las clasificaciones más importantes que se usan para las revistas incluyen las -­
siguientes: De consumo· general, femeninas, para el hogar, industriales, comercia 
les, de servici0s, profesionales, técnicas y agrfcolas. 
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l. Revistas hacia el consumidor general. Estas revistas se editan para dirigir­
se hacia el consumidor general, en vez de hacia algún segmento de interés es­
pecial de la población. En términos generales, no intentan ser leídas por -
consumidores de alto nivel económico; quienes la compran lo hacen ya sea para 
su entretenimiento o para tener información o para ambas razones. El conteni 
do editorial de estas revistas, consta de ficción, artículos, fotografías y -
características especiales que se seleccionan para llegar al llamado lector -
general. 

2. Revistas de consumo especial. Es tan destinadas a sectores particulares del -
público, como consumidores interesados en vuelos interiores de las compañías 
aeronáuticas, en arte y anti guedades, en deportes acuáticos, mecánica y cien­
cia y artesanía del hogar. 

3. Revistas femeninas. Existen varias clases o categorias diferentes que se pu­
blican con el afan principal de agradar a la mujer. Estas incluyen modas fe­
meninas, servicios para la mujer, romances, sociales, confecciones de prendas 
y tejidos y servicios para el hogar. 

Las revistas para el servicio para la mujer y del hogar o caseras, son proba­
blemente las clases más importantes, este tipo de revistas, es una importan-­
te fuente de información acerca de la familia, de los problemas familiares, -. 
asf como de noticias de modas, con la mayoría de su material editorial enfoc~ 
do hacia la información de la familia, el hogar y el cuidado del mismo. Por -
tal, las publicaciones tratan de llegar e influfr a millones de amas de casa 
quienes hacen gran parte de las compras para la casa y quienes tembién influ­
yen en la compra de muchos otros artículos que adquiere la familia. 

La otra clase importante de revistas para la mujer es el ·11amado grupo casero 
estas son revistas similares a las anteriores, excepto que concentran su edi­
torial casi totalmente hacia el hogar, cubriendo las áreas de preparación de 
alimentos, construcción y remodelación de casas, decoración y jardinería. 

4. Revistas o publicaciones comerciales. Las publicaciones se dividen en cuatro 
categorías: 
a) Publicaciones i ndus tri a 1 es que se publican para todos los ti pos de i ndus-­

tri as. 
b) Periódicos institucionales editados.por clubs, universidades, hospitales, 

hoteles, escuelas, etc. 
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c) Publicaciones profesionales dirigidas a todas las áreas profesionales. 
d} Publicaciones comerciales que van a los minoristas, mayoristas y otro ti-

po de distribuidores. 

Algunas de las características de estas publicaciones, es que tienen muy alta -
selectividad, llegan a grupos que estan interesados en forma específica en el -
campo o tema particular del que tratan. 

Por lo general, las revistas contienen material editorial de naturaleza racio-­
nal con frecuencia muy técnico y por costumbre de un tipo destinado a ayudar al 
lector a hacer un buen trabajo, a familiarizarlo con los nuevos acontecimientos 
en ese campo, a proporcionar las características de los nuevos productos que se 
introducen, y a mencionar corno éstos productos y servicios pueden capacitar al 
lector para aumentar sus ganancias dentro de su negocio o profesión. Debido a­
que los textos de los anuncios en estas revistas, así como su contenido edito--· 
rial, intentan normalmente informar al lector corno aumentar sus negocios, ingr~ 

sos usando el producto o servicio que se anuncia, los anuncios tienen un alto -
nivel y número de lectores. Por lo común, la circulación de esta revista, es -
muy pequeña y son reducidas sus tarifas publicitarias calculadas por página. En 
muchos casos, las suscripciones para estas revistas las pagan las empresas y al­
gunos ejemplares se tornan para su lectura a varios miembros de la firma. 

5. Revistas agrícolas. Como lo indica su título, estas revistas se editan para 
el mercado agrícola o para segmento especffico del mismo, tales corno aquellas 
editadas para los campos de la industria lechera, ganado, aves de corral, fru­
tas y verduras. 

En algunos casos, las revistas agrícolas son selectivas geográficamente, en -­
vez de basarse en intereses específicos. Cada revista se edita para cubrir -­
los intereses agrícolas de cada uno de los estados en particular. 

Estructura de tarifas. 

La estructura de tarifas, de anuncios de revistas, se basa en el costo por página 
que depende de la circulación de la misma. Las tarifas por página varían consid_g 
rablemente, no sólo según la circulación de la revista, sino de conformidad con -
otros factores corno la calidad y selectividad de sus lectores y los costos parti­
culares de publicación. 
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Las revistas ofrecen una estructura de descuentos en sus tarifas, por frecuencia 
por publicar más de una página de anuncios durante un período de 52 semanas y, -

por el volumen total de dinero gastado en una revista durante el ano de contrato 
por una corporación. Existe además un descuento implícito con el tamano del --­
anuncio por ejemplo: un anuncio de una página, cuesta menos que dos anuncios de 
media página. 

Colocación de los anuncios. 

Las revistas no suelen cargar una tarifa especial por colocar el anuncio en lu-­
gar detenninado de sus páginas, siempre que no se trate de las cubiertas. Las -
ventajas de una página sobre otra, se relacionan más bien sobre las experiencias 
y normas practicadas de la empresa anunciadora, que con preferencias técnicas o 
del pfiblico. Algunos anunciantes se consideran con derecho a determinadas pose­
siones o lugares de la revista por su antiguedad como clientes o por venir utili 
~ando desde hace mucho tiempo un lugar particular de ella. 

Tarifas de color 

Las revistas venden impresiones de anuncios a colores, cargando tarifas que sue­
les ser de un 15 a un 20% superiores a los de una página en blanco y negro. El -
sangrado, como se denomina la extensi6n del color más allá de los márgenes nonna 
les del espacio anunciador de una página, puede cobrarse según las tarifas bási­
cas más de un 15% adicional. 

La circulación. 

El anunciador que va a tomar una decisi6n entre las diverass revistas de que pu~ 

de hechar mano para su propaganda, tiene que considerar primero, cual es su cir­
culaci6n y que tarifas cobran por página. Además de su circulaci6n lo que inte­
resa es el número de compradores potenciales a que puede llegarse. En consecue!! 
cia, algunas revistas de carácter general que tienen gran circulac6n, estan tra­
tando de suprimir de ella a quienes no satisfacen las necesidades de las empre-­
sas anunciadoras. 

Al calcular el presupuesto de publicidad, el anunciante combina la circulación -
y el costo de la revista para establecer una tarifa básica de cornparaci6n, es d~ 
cir, que le permita comparar las tarifas de la revista, aunque varien cifras de 
circulación. 
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Alcance y frecuencia. 

El alcance es una medida de cobertura y representa el cálculo del nümero de dis-­
tintas personas que han sido expuestas, es decir, han podido leer un mensaje ---­
anunciador en una revista durante un determinado periodo de tiempo. Represen ta -
el total de lectores alcanzados por el anuncio, es decir, a quienes ha llegado -
una sola vez. 

La frecuencia es una medida del número promedio de veces que cada una de las per_ 
sonas a quienes ha llegado el anuncio han sido expuestas al mismo, durante un -­
determinado período de tiempo. El anunciador, debe tener presente el alcance y 
frecuencia de su mensaje publicitario al estudiar su plan de anuncios en revis-­
tas, pero hay duplicación de público total en cuanto a la lectura de revistas, -
es decir, muchos consumidores leen varias revistas durante un período detennina­
do. 

No puede .formularse una conclusión definitiva ·Y categórica respecto a que convi! 
ne más, tener un gran alcance o una frecuencia mayor. La mejor proporción de -­
frecuencia depende de varios factores, como el objeto del anuncio, el grado de.­
la promoción previa que se utiliza, la etapa que ocupa el producto en su ciclo -
vital y la intensidad de la competencia en el medio y en. el mercado total del -­
producto. 

Ventajas: 

l. Presentación. las revistas generalmente tienen una muy buena apariencia, su 
formato es muy agradable y estimulante, su diseño trata de ser cada vez más ~ 

estático y convencional. 

2. Color. Es indudable que las revistas de hoy en día, dan un toque de colorido 
muy especial a sus publicaciones, lo que hace sentir una agradable sensación 
a 1 1 ector. 

J. Contenido. Las revistas t.ienen la ventaja de que ilustran los anuncios a la 
vez que publican artículos dando a conocer de una manera pintoresca lo más -­
sobresaliente del producto. 

4. Selectividad. Solamente que el mercado al cual tratamos de llegar sea muy P! 
queño, no habrá una revista publicada especialmente para él. 
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En cualquier grupo que empieza a crecer, surgen personas interesadas en crear 
revistas especiules para dicho grupo, situación que biene a ser muy ventajosa 
para las empresas, pues casi ninguna trata de llegar a todos los diferentes -
mercados. 

5. Posible prestigio. Muchas son las revistas que aseguran quizas con cierta ra 
zón, que el anunciarse en ellas da prestigio al producto. 

6. Volumen. Proporcionan al anunciante el mayor potencial de ventas, que puede 
encontrar en otro lado. 

7. Economia. Suministra el anunciante una publicidad de costo extremadamente -­
baja. 

Desventajas: 

l. Carece de flexibilidad debido a los avances de la impresión. 
2. Mayor dificultad para alcanzar a tener oportunidad en la presentaci6n de las 

noticias. 
3. Más deificiles de localizar. 
4. Costos mayores en la preparación mecánica. 

4.4 La Radio. 

La publicidad por radio es muy reciente, se remonta anicamente al ai'lo de 1922, -
aproximadamente. La radio, como medio publicitario, ha hecho progresos tan rápj_ 
dos que el ingreso anual de difusi6n lo coloca en el tercer lugar entre los dis­
tintos publicitarios. 

Caracterfsticas: 

a) El llamado es auditivo y no visual 
b) El anuncio tiene una vida extremadamente corta y debe ser aceptado cuando se 

ofrece o se pierde para siempre. 

Tipos de radio: 

a) Nacionales en contraposición a locales. 
b) La personalidad difiere de estaci6n a estación. 

l. Enfásis en la müsica 
2. Dramas y programas vivos. 

114 



3. Llamamientos masivos o por clase 
c) La estación en idiomas extranjeros 
d) Tipos especiales. 

l. Estaciones de frecuencia modulada 
2. La estacjón estereofónica 

3. La estación de radiofusión. 

Existen en México 1111.1chas es taci enes de radio, en su mayada local es, pues son muy 
pocas las que difunden con red nacional. Las estaciones trabajan generalmente de 
tres formas la publicidad: 

a) Anuncios por palabra. Son inclufdos en la guía comercial, son lefdos por los 
locutores de la radiodifusora y carecen de música. Se contratan por número -­
de pal abras o por precios convenci ona 1 es. 

b) Cintas. Estas son grabadas con las voces que desean y con posibilidades de i.!! 
cluir música, efectos de sonido, etc. Se contratan por el número de segundos. 

c) Programas. Aquf e 1 tiempo de 1 programa se emplea de una manera proporciona 1 a 
publicidad (generalmente el 10% del tiempo) y el resto a la localización del -
programa que bien puede ser música, deportes, concursos, etc. 

El anunciante que piense utilizar la radio como medio publicitario, se interesa -
en las instalaciones que existe para transmitir y recibir sus mensajes publicita­
rios. Similar a la televisión tres segmentos del medio interesan al anunciante -
del medio potencial, estos son: Las estaciones individuales, el sistema de red -­
nacional y el número de aparatos receptores. 

a) Estaciones individuales. Son la unidad básica en el campo de la radio, ~ue son 
el número de estaciones en radio. 

b) Cadenas nacionales. Muchas de las principales estaciones de radio, estan org! 
nizadas en cadenas, las cuales se formaron al principio de la historia de la -
radio, para proporcionar programas a las estaciones afiliadas a los mercados -
locales que cubrfan al pafs, esto penniti6 a los anunciantes transmitir sus -
mensajes de publicidad a la mayorfa de los rincones del pafs, desde el auge t! 
levisivo, las cadenas de radio han declinado en importancia relativa y, sólo -
un pequeño porcentaje de la publicidad se hace en cadena comparando con los -­
spot nacionales y locales. 
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c) Aparatos receptores. Son el número de aparatos de varios tipos en servicio. 

Cobertura y Circulación de la radio. 

La cobertura significa el número de aparatos receptores a que puede llegar por -
las ondas una emisora. La cobertura no representa por si s6la la capacidad fís.i 
ca de recibir el mensaje, debido a lo cual, el medio trasmisor, no es capaz de -
garantizar la circulaci6n. Lo único que ofrece un medio como la radio, es oport.!!_ 
nidad de una posible circulación para el anuncio, lo cual depende de una porción 
de factores, como la hora de 1 programa, lo que interese éste al observador, las 
ofertas de la competencia, las opciones alternativas de sintonizar la radio a -
un momento determinado. 

La cobertura se mide por su intensidad de campo y se mandan equipos mediadores -
portátiles para registrar la fuerza de las estaciones situadas a diversas dista_!l 
ci as, basándose en es tas medidas, se levantan mapas de cobertura. 

La circulación se refiere al número de radioescuchas de algún programa de radio -
y tiempo que tienen la oportunidad de captar su mensaje. La circulación de la -­
radio no se mide con un servicio independiente, sino que se detennina por servi-­
cios de puntuación que venden esta información a los suscriptores. 

El costo de la publicidad en la radio. 

El anunciante que usa la radio como medio debe considerar dos elementos básicos 
de costo: Cargos por tiempo y costos de programa. 

Los cargos de radio por tiempo han descendido en muchas áreas conforme los due-­
ños de las estaciones han tratado de estar a la altura de la competencia de otros 
medios sobre todo de la televisión. Se han usado los anuncios de SQt de patroci­
nio campar~ tivo en programas especial es e onces i enes especial es y otras formas. 

Las actuales estaciones de radio por lo general basan sus tarifas en tres clases 
de tiempo. Los perfodós se indican a continuación: 

l. Clase AA de 6 am a 10 am y 3 pm a 7 pm LaV 
2. Clase A de 10 am a 3 pm de LaV - de 6 am a 7 pm sab 
3. Clase B de 7 pm hasta la media noche de las 9 y de 7 am a·media noche del do­

mingo. 
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La compra del tiempo de radio. 

El anunciante debe tener presente una porción de factores cuando vaya a comprar 
tiempo de radio. Primero debe tomarse idea del valor de la radio a base de CO!!_! 

paraciones con otros medios: que ventajas le representa sobre los demás en cuan­
to a costo, tipo de público, representación de los anuncios, frecuencia con - -­
que puede establecerse contacto con el público, tipo de programación que se le 
ofrezca, capacidad para armonizar la publicidad en el punto de compra, etc. 

En cuanto decida optar por la radio como medio, debe utilizar ciertos criterios 
para comprar tiempo en determinados vehículos de radio. En primer lugar, tiene 
que estudiar el mercado y evaluar las caracterfsticas socioeconómicas de la po­
blación en relación con la cobertura de la radio emisora. Para adquirir una -­
idea más clara del público, debe examinar el contenido del programa, porque el 
tipo de corrientes de la estación determina su público. Las grandes clases de 
prograrnaci ón radiada comprenden emisiones de música, deportes, conversaciones -
personales de la radio, noticias, información religiosa y entretenimiento. Esta 
última categorfa comprende variedades, comedias, dramas, preguntas o adivinan-­
zas, celebridades, programas de participación por parte del público, entrevis-­
tas, melodramas sentimentales y programas infantiles. Las radio emisoras pro-­
porcionan descripciones de sus programas con objeto de facilitar la decisión -­
del anunciante y permitirle relacionar sus clientes potenciales y sus hábitos -
en cuanto a radio con el plan de programación que le presenta la estación. 

Otras consideraciones que no debe olvidarse al tratar de seleccionar una emiso­
ra, son las relativas a los servicios y facilidades, las comparaciones de cos-­
tos, las atenciones comerciales, el servicio de puntuaciones e información que 
proporcione la imágen o prestigio popular de la estación, la frecuencia ~on que 
puede 11 egarse a los clientes, el tiempo de que dispone para anunciar sus pro-­
gramas, las participaciones posibles y los anuncios spot, así corno los planes -
de paquete que se le ofrezcan. 

Ventajas: 

a) Manejo inmediato u oportuno. Se ha podido comprobar con bases a encuestas -
realizadas que la mayorfa de la gente, espera escuchar en la radio las últi­
mas noticias. Al surgir un acontecimiento imprevisto y de mucha repercusión, 
gran parte de la gente enciende la radio en espera de ser informada con pre-­
cisión y rápidez. 
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b) Costo reducido. Es bien sabido por los anunciantes que la radio llega al pú-­
hl ico con un costo en extremo reducido. 

c) Flexibilidad. En la radio se puede usar cualquier comunicación que puede adaJ! 
tarse al sonido, ya sea la voz humana, mQsica, efectos, etc. 

d) Selección del público. La radio es un vehículo fácil y eficaz para llegar a -
determinado tipo de mercado, todo va relacionado con el tipo de estación que -
escuchamos. 

e) Movilidad. La movilidad que tiene la estación de radio es múltiple, pues nos 
pue~e acompañar en cualquier parte que nos encontremos, en el coche, en el -­
hogar, en el paseo de campo, etc. 

f) Es un medio adaptable. Es decir, puede introducirse cambios rápidos sin mayor 
dificultad en los programas, comerciales, textos de los anuncios y hasta en la 
hora y tiempo. La publicidad puede adaptarse a las necesidades e intereses -­
locales, y hasta la nacional puede cambiar de ambiente local. 

Desventajas: 
a) La radio ya no goza de prestigio que tuviera en otro tiempo, ni es probable -­

que lo recupere debido al desarrollo y técnicas emisoras más perfectas. 
e) Por radio se trasmiten unicamente mensajes auditivos, lo cual limita su capacJ. 

dad comunicadora, ya que se dice que el ojo es un camino más seguro que el oi­
do para llegar al cerebro, sin embargo, el an~nciador por radio puede suplir -
la deficiencia de la comunicación con cuadros y escenasa base de palabras con 
la repetición frecuente de su mensaje. 

f) La radio también tiene el problema de seleccionar la estación del programa que 
pueden proporcionar el número y composición de audiencia que desea el anuncian 
te. 

4.5 La Televisión . 

La televisión es el medio de comunicación que más rápidamente se ha desarrollado, 
este ha sido pues algo extraordinario, no tuvo que pasar por la evolución típica 
de otros medios y se convirtió en uno de 1 os pri nci pa 1 es medios pub l i ci tari os y -
por ende los errores han sido muy costosos. 

A diferencia de los periódicos, revistas y la radio, no podrfa hacerse campaña de 
prueba y abandonarlas si su resultado no era el esperado, pues como ya se dijo, -
su costo es muy alto, por eso el anunciante aquf si debe estar seguro de lo que ~e 
está haciendo. 
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la televisión es un medio de masa, pero de gran prestigio al mismo tiempo. Sin -
embargo, hay que hacer notar que no todos los productos se adaptan a este medio, 
que requiere una distribución nacional y un mensaje adaptado a los diversos gru­
pos socio-económicos. 

la televisión ha mostrado el más rápido crecimiento entre cualquier otro medio -
publicitario. La televisión es ahora el medio líder para los anunciantes nacio­
nales. 

Son de primera importancia para el anunciante las instalaciones falsas que pro-­
porciona la televisión para llevar el mensaje hacia los clientes potenciales. -­
Primero está el número y tipo de estación disponible para alcanzar el mercado, -
en segundo término se encuentra la organización de estas estaciones para facili­
tar su uso como medio publicitario, o sea, la organización de cadenas, en tercer 
lugar, dado que el anuncio presentado por una estación de televisión no puede -­
·11egar a un el lente potencial a menos que él tenga abceso a un aparato receptor 
para mirar el anuncio, está el número de aparatos receptores en uso y el número 
de hogares que tienen televisión. 

Tipos de publicidad televisada. 

El que anuncia por televisión puede optar por diversos métodos de compra de tie.!!! 
po para la publicidad que patrocine. Puede ser patrocinador de un programa par­
ticipante en él o utilizar anuncios spot. 

Los patrocinadores. 

Cuando el anunciante patrocina un programa, asume la responsabilidad financiera 
total de su contenido y de su publicidad. La publicidad patrocinada en un pro­
grama de televisión es de más categoría, permite amoldarla al contenido del pr.Q. 
grama, ofrece la ventaja de que pueden retirarse las impresiones, y el patroci­
nador puede vender su programa a los comerciantes de menudeo. Estos probable-­
mente acepten y patrocinen a su vez, aportando material al punto de compra al -
programa de televisión. Para reducir el costo que representa patrocinar un pr.Q. 
grama, puede repartirse entre dos empresas anunciadoras, compartiendo e 1 ti em-­
po de los anuncios durante el programa o patrocinándolos alternativamente. 

la participación es un método que consiste en dividir el costo del tiempo anun­
ciador y del programa entre distintos individuos o empresas, de manera que cada 
uno compre detenninados minutos de un espectáculo. Este procedimiento permite 
que haya continuidad y repetición de los mensajes, pero reduce la influencia -­
ejercida por cada uno de los participantes. 
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Los anuncios 

Los anuncios se transmiten en partes de tiempo, comprada según su duración en mi­
nutos o fracciones de minutos. Durante ese perfodo, no hay materia editorial que 
distraiga al espectador. En la compra de los anuncios encuentra el anunciador mE_ 

yor flexibilidad en cuanto a su colocación, pero su influencia en el contenido -­
del programa, está sumamente 1 imitada. 

Anuncios por cadena o red nacional. 

Permite con frecuencia la producción de programas de alta calidad que atraen gra!l. 
des audiencias y mejoran el Prestigio del anunciante, tanto con el consumidor, CQ 

mo con el comercio. Normalmente las redes nacionales tienen las mejores horas de 
transmisión en las estaciones encadenadas. Los arreglos para el uso de publici-­
dad en red nacional, son más simples que los que se necesitan para campañas de -­
spot comerciales, y el costo basado en red nacional es mejor de lo que serfa para 
el mismo tiempo comprado dentro de las estaciones nacionales involucradas. 

·" La difusión en cadena representa para la empresa anunciadora la ventaja de adqui-
rir mayor prestigio, de disponer casi siempre de talentos excelentes y de contar 
con una cobertura extensa y simultánea con una sola transmisora original. 

Existen algunas debilidades en la publicidad por red nacional que deben ser tom-ª.· 
das en consideración por el anunciante con respecto a sus necesidades individua­
les. Algunas estaciones de la cadena pueden ser realmente débiles en sus áreas -
de mercado. Si el anunciante tiene una distribución pobre en algunas áreas pue­
de no obtener un beneficio completo de alguna de las estaciones inclui'das en la 
red nacional. 

Anuncio nacional de spot 

A todas las transmisoras y publicidad que se originan en una sola estación, se -
le llama transmisión de spot y publicidad spot. Todo este tipo de publicidad -
nacional de spot. El anunciante que utiliza publicidad nacional de spot puede -
emplear el recurso de programa patrocinado o el de anuncio. Debe tener un pro-­
grama filmado o grabado y entonces usarlo en las estaciones individuales que se­
lecciones en cada mercado que desea alzanzar al momento que lo solicite. O bien 
puede preparar sus anuncios y transmití rl os participando durante el desarrollo -
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de programas como copatrocinador, o durante los cortes de estación, en las estaciQ 
nes que el desea en cada mercado y las veces que quiera en cada estación (condiciQ 
nado, desde luego, a que haya tiempo disponible para todos esos tiempos). 

los anunc 1 os spot, son asignaciones de tiempo; la di fus i 6n de s pot, es un concepto 
geogr&fico y significa que el anunciador puede escoger sus spot. Se originan en el 
estudio de la estación desde la cual la transmiten las afiliadas a las cadenas, -­
venden la mayor parte de su tiempo anunciador para spot. 

El anunciante, puede escoger sin vacilar cuales mercados va a cubrir con su publi­
'cidad y puede omitir todos los demás. Puede seleccionar diferentes programas para 
distintos, si se cree que tal procedimiento es aconsejable, y puede fijar el hora­
rio de su programa o anuncios de acuerdo a que él considera .que sea el mejor tiem­
po durante el día, y el mejor día de la semana para cada uno de ellos. El anuncia!! 
te también puede variar el propio anuncio comercial en cada mercado, si así lo de­
sea i ne luyendo el enfoque anunciado y a la personalidad que transmite su mensaje. -
Si el anunciante tiene una línea de productos,también puede anunciar diferentes de 
ellos en varios mercados locales, según le parezca. 

Otra ventaja de la publicidad de spot, es su flexibilidad. El anunciante puede -­
acoplar la cantidad de publicidad que coloque en cualquier mercado con lo que él -
considere que la situaci6n del momento ahí lo demande. Puede satisfacer con faci-
1 idades las necesidades que ocasionan las variaciones de la temporada. Es posible 
llevar a cabo intensas campañas publicitarias en cada mercado individual conforme 
va introduciendo el tipo y cantidad de publicidad tanto en tiempo como en mercado. 
Puede ajustar todas las facetas de su programa para que esten acordes a las condi­
ciones de los mercados individuales. 

Anuncio o publicidad local. 

Está formada principalmente por anuncios de comerciantes al por menor, sin embargo 
en los últimos años los productores de marcas nacionales han empezado a utilizar -
la publicidad local, porque la estiman como un medio potencialmente eficaz. 

Los anuncios locales pueden ser solicitados por un comerciante y pagados con fon-­
dos en coperativa con el productor. 

Planeaci6n del uso de la publicidad en televisión. 

Al planear el uso de la televisión como medio publicitario, el anunciante debe t.Q. 

mar en cuenta varios aspectos generales. Entre ellos se encuentra: 
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El tipo del programa que va a patrocinar o a usar como vehfculo para su anuncio 
(dado el caso); si va a emplear anuncios comerciales o si va a patrocinar un 
programa, así como el día y la hora del dfa en que va a utilizar el medio. 

El anunciador, debe considerar si va a usar un programa de proyección nacional 
en dias y horarios fijos, o a compartir un programa por medio del copatrocinio, 
de patrocinios alternos o a participar en un programa. Y debe decidir que tipo 
de programa va a patrocinar (comedia, drama, eventos deportivos, etc.), tratará 
de seleccionar un programa adecuado al productp, que atraiga la mayor audiencia 
posible de clientes potencial y que tembién incluya en forma positiva en sus dis 
tribuidores y organización de ventas. 

El anunciante también debe decidir si va ·a patrocinar un programa o a utilizar -
spot. Existen varias ventajas al patrocinar un programa de televisión. Lo que -
puede evitar de tal manera que se ajuste a sus deseos especiales. Al patrocinar 
un programa popular y de buena calidad, se transmite el prestigio tanto al consu­
midor como al comercio. Con frecuencia el programa y sus estrellas puede usarse 
en forma eficiente como arma de mercadeo. También el anunciante, puede controlar 
la colocación tipo de sus comerciales, y puede integrarlos dentro del programa -
si asf lo desea. A causa de los altos costos, los comerciantes a menudo copa--­
trocinarán un programa o lo patrocinará en semanas alternas. 

Costo de la publicidad en la televisión. 

El anunciante que patrocina su propio programa en la televisión, tiene dos ele-­
mentas básicos de costo: 

a) Los costos del programa 
b) Los cargos por tiempo 

El anunciante en televisión debe pagar costos tales como el que causa el derecho 
de usar. el estudio, tanto para ensayos como para producción. Puede ser muy alto 
el costo de un programa patrocinado por una sola firma. Este factor a ocasionado 
el uso creciente de patrocinio alterno y copatrocinio de programas y, en fechas 
recientes, el amplio uso del plan disperso, comprar participaciones en diversos -
programas de cobertura nacional o durante perfodos de corte de estación. 

Estructura de tarifas. 
Las tarifas de televisión se cotizan a base de períodos de tiempo y varfan de ---
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¡¡cuerdo a la hora convenida. Los periodos norma 1 es de tiempo ~on de un¡¡ hora, -
media hora, un cuarto de hora, diez minutos, cinco nrinutos, un minuto, veinte se­
gundos y diez segundos. En algunos casos se venden periodos de hora y media para 
programas especiales o espcctáculares y para eventos extraordinarios que se pue-­
den arreglar y mostrar periodos de tiempo más prolongados. A los periodos de un 
minuto o menos se les llama anuncios, y se colocan en los cortes entre programas 
o en programas de participación. La tarifa básica que carga una estación de tele 
visión por peri6do de tiempo, se fija de acuerdo a la hora del dfa en que se --­
transmite el programa o en que pasa el anuncio comercial. 

A continuación se describen las clasificaciones de tiempos de programas y anun--­
cios: 

Programas clasifica­
ción de tiempo. 

Anuncios clasificados. 
de tiempos. 

Clase AAA LaV 7:30 pm a 11 pm ---------------- Diario de 7:29 pm a 10:30 pm 
sab. 7 pm a 11:30 pm 
Dom. de 6 pm a 11 pm 

Clase AA LaV 7 pm a 7:30 pm ---------------- Diario de 6:59 pm a 7:29 pm 

Clase A 

Clase B 

Clase C 

Clase D 

sab. 6:30 pm a 7 pm 10:30 pm a 11 prn 

LaV 6pm a 7 pm dom. ---------------- Diario 4:5g pm a 6:59 pm 
5 pm sab. 6 pm a 6: 30 pm 11 pm a fin de transmi si6n 
dom. y sab. 11 pm a 
11:15 pm. 

LaV 5 pm-6 pm sab. 9 am -------------- Diario de 8:59 am a 4:59pm 
6 pm dom. 12 hrs. a 5 pm, 
dom. a sab. 11:15 pm hasta 
fin de la transmisión. 

LaV 10:30 am a 5 pm -------------
dom. 10: 30 arn a 12 Hrs. 
Dom. a vier. inicio de -­
trans. a 10:30 am y sab. -
inicio de trans. a 9 am. 

Descuentos. 

Diario de inicio de la tran.s­
misi6n a 8:59 am 

Como norma, 1 as estaciones de te 1 evi s i6n ofrecen una ta rifa de descuentos acumul _il 

tivos por ~olumen, basada en el número de unidades en el tiempo que el anunciante 
emplea en un período. 
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Se tiene un orden por el cual se cotiza los descuentos en base a los ciclo~ de -­
trece, veintiseis, treinta y nueve o concuenta y dos periodos de tiempo y asf su­
cesivamente. Y en casos de anuncios de sesenta segundos, corte de estación de -­
veinte segundos y comercia 1 es de diez segundos, los descuentos se otrogan con fr~ 
cu ene i a basados en la cantidad comprada durante una semana. Algunas ofrecen ta r_i 
fas de verano m5s bajas (junio-agosto). 

Ventajas. 

a) Impresi6n. La televisi6n produce en el televidente una impresión muy dificil, 
la cual arroja resultados positivos. Han sido muchos los productos que con una -
buena campaña, tomando como medio la televisión, han surgido del anonimato a ocu­
par un puesto preponderante en su ramo. El hecho de que la T.V., llega al televj_ 
dente has ta la butaca de su hogar, con voz e imagen de la dese ri pe i 6n de un pro-­
duc to, se le llega a comparar con las ventajas agresivas que hacen los vendedores 
de casa en casa, con 1a salvedad, de que tiene un menor costo pues el número de -
hogares que vis ita, es mucho mayor. 

b) Difusión en masas. Podrfa decirse que ésta ventaja la tiene en igual grado -­
los periódicos y revistas pues también son medios masivos, pero hay que tomar 
en consideración que el número de alcance la T.V., es más grande pues el consu 
midor no .necesita saber leer pata enterarse de1 mensaje. 

c) Repetición. Resulta muy beneficioso el que se.esté repitiendo constantemente 
el mensaje pues de esta manera la gente siente que lo conoce, independientemen 
te de que 1 e guste o no. La T.V. permite repetir el mensaje con tanta frecue_!l 
cia como puede pagar uno. 

d) Flexibilidad. La flexibilidad que nos presenta este medio es total. Se puede 
presentar un producto·de la manera que se desee, es decir, de una manera sensE_ 
cional, tratando de crear un estado de ánimo, usar símbolos abstractos,etc. Es 
pues, tan flexible este medio que inclusive el anuncio puede depender de las -
condiciones climatológicas cambiándolo según convenga. 

e) Prestigio. Son muchas las firmas comerciales que han alcanzado un fuerte pre~ 
tigio a través del patrocinio de programas de renombre.Por ejemplo, podría de­
cirse que para detenninada empresa, resulta beneficioso anunciarse en el pro-­
grama "comentarios y celebridades" por el hecho de que sus consumidores están 
situados en el nivel intelectual de los televidentes del mismo. 
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Desventajas 

a) Es relativamente costosa 
b) Dificultad en la determinación de la calidad de los televidentes. 
c) Costo muy alto del talento empleado y de la producción. 
d) Al igual que en la radio los mensajes deben ser percibidos inmediatamente o -­

perderse para siempre. 
e) Falta de escrúpulos de la dirección del medio al poner demasiados anuncios en 

un período corto de tiempo. 

4.6 El Cine 

La publicidad en los cines se efectúa mediante inserción de los anuncios en los -
cines se efectúa mediante inserción de los anuncios en los descansos de la pelíc_I! 
la comercial o antes de comienzo de fista, por lo que sirve frecuentemente de en-­
tretenimiento a los espectadores que permanecen dentro de la sala. 

Las fonnas que pueden adoptar el anuncio cinematográfico son cuatro: 

a) Filmlet o corto. 
b) Película normal 
c) Documental 
d) Diapositivas 

La publicidad en las películas suele considerarse a veces como un medio suplemen­
tario para llegar a los comerciantes - a los consumidores. El cine, como la tel~ 

visión brinda al anunciante la combinación de sonido, imágen, movimiento y además 
la posibilidad de que no va a distraerse la atención del espectador. El problema 
consiste en lograr una distribución aceptable, cosa que no ocurre con los progra­
mas de T.V. Hay dos tipos de distribución de la publicidad por medio de las pelí­
culas que son; la no teatral y la teatral. 

Distribución no teatral; requiere que la empresa anunciadora fonne el público -­
que va a recibir su película, consiguiendo la cooperación de la escuela, iglesias 
clubs o instituciones de carácter filantrópico. Es difícil distinguir esto de -

·una campana de relaciones públicas, porque en numerosos casos, la película no es 
sino una larga exposición de los atributos de la empresa y de sus posibilidades. 
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Distribuci6n teatral; se llama asf a la que puede exhibirse principalmente en la 
sala de espectáculos de las poblaciones pequeílas entre las distintas partes de -
la proyecci6n. También se hace este tipo de la publicidad en los cines al aire 
libre para automivilistas (autocinemas). 

Usuarios de la publicidad en cine. 

La publicidad en cines se usa tanto por anunciantes locales como nacionales.Los 
anunciantes la aplican en campaílas fabricante-distribuidor, en las que el anun-­
ciante nacional produce y paga por el anuncio filmado. El distribuidor local P2. 
ga por el costo de exhibir la filmación, que incluye un corto que lo identifica -
como el lugar donde se puede comprar el producto anunciado. Muchos de los anun-­
ciantes locales utiliza la publicidad en cines como parte de sus programas coop~ 
ratlvos con sus fabricante:.. Además las finnas comerciales de servicio y los de­
tallistas emplean la publicidad en cines como un importante medio para su publ ic.:!.. 
dad local. 

Son usuarios de publicidad en cines las firmas que por cierto se dedican a propo.r. 
clonar servicio a las personas que salen de los cines o teatros, tales como res­
taurantes, cafeterías, piccerias y neverías. 

Costo de la publicidad en cine. 

El costo de la publicidad en cine se basa en exhibiciones semanales en las disti.!! 
tas salas. Se publican libros de tarifas que muestran la asistencia promedio se­
manal para cada sala. Y las tarifas publicitarias nacionales y locales por sema­
na. El costo real con base en cada mil espectadores parecerá muy alto comparado 
con otros medios masivos. 

Ventajas. 

a) La publicidad en cine es que tiene un gran impacto debido al gran tamafio de la 
pantalla y la excelente fotografía que se le presenta al espectador, se pueden 
usar la acción y el color, y el demostrar en realidad el producto en uso. 

b) La selectividad y flexibilidad 
c) Es que casi todo el auditorio por el cual está pagando el anunciante. verá u -

oirá su mensaje. 
d) Las ventajas de este tipo de publicidad son que cuentan con un público cautivo 

tiene sabor y colorismo local y puede repetirse. Hay diversas organizaciones -
que producen y distribuyen estos filmes. 
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Desventajas 

a) La publicidad en los cines consiste en que algunos de los dueños se niega a la 
interposición de los mensajes publicitarios durante los descansos. 

b) El costo real de la publicidad en el cine es demasiado alto en comparación con 
otros medios masivos. 

4.7 Anuncios exteriores. 

Es una importante forma de publicidad para muchos anunciantes nacionales y para -
muchas finnas locales, sin importancia se ha incrementado en la última década con 
el gran aumento en el número de automóviles y la gran cantidad de recorrido que -
hace la gente (tanto en la vida diaria como en los viajes de sus vacaciones), coD_ 

vinados con el gran movimiento suburbano de la población y el crecimiento de los 
centros suburbanos de compras. Estas tendencias han tenido como resultado un au-­
mento en las exposiciones de los clientes potenciales hacia la publicidad en -­
anuncios exteriores. No a todos los letreros publicitarios que aparezcan a lo -­
largo de las calles y carreteras se les considera dentro de esta categorfa. Sólo 
aquellos carteles y aununcios pintados que reune las normas fijadas por la ----­
SECDFIN. 

A los carteles y rótulos que no esten acordes a las normas de la SECOFIN se les -
llama letreros o rotúlos y no encajan dentro de la definición técnica de la 
SECOFJN para la publicidad en anuncios exteriores. 

Clases de anuncios exteriores. 

Existen clases diferentes de anuncios exteriores. Entre los más importantes se -
encuentran los carteles o posters, anuncios pintados y anuncios espectaculares o 
eléctricos. 

Carteles. 

Al hablar de carteles nos referimos a todos aquellos medios visuales que sean -­
totalmente visibles en los lugares públicos como: Rótulos, carteles en carreteras 
anuncios en camiones y demás medios de transporte, etc. Estos carteles pueden -­
ser anuncios dibujados o fotografías en papel cartón o material similar y fijados 
en lugares públicos. 
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El cartel es el medio de publicidad más antiguo y de los más productivos. El --­
único inconveniente que presenta es que su mensaje debe ser muy breve y su com--­
prensi6n inmediata. 

La forma mas importante de publicidad en anuncios exteriores es el cartel. Consis 
te en un anuncio lotogriifico, o impreso en otra forma, en hojas de papel, coloca­
das sobre un fondo. Al cartel estandar se le conoce como el de 24 hojas. Este 
término se deriva de la medida unitaria original para el tamaño del cartel. 

Existen tamaños intermedios, pero los tamaños populares son de tres, ocho y vein­
ticuatro hojas. Los carteles de tres hojas se usan sobre todo en los costados -­
de tiendas de menudeo, los carteles de ocho hojas se usan con más frecuencia para 
anuncios en teatros. Mientras que las variedades de veinticuatro hojas es el car­
tel estándar donde se puede colocar publicidad en calles y carreteras. 

Las nuevas técnicas de col ocac i 6n han ampliado aún más su área, y se le 11 ama car 
tel sangrado, que le da al anunciante un 40% más de área de impresión que el car­
tel de 24 hojas. Por lo general no existe cargo adicional por espacio en este -­
tamaño más grande. 

Anuncios pintados. 

Los carteles pintados, pueden ser clasificados como paneles o boletines en pare-­
des, a su vez, estos pueden ser iluminados o no iluminados. 

Los boletines iluminados y los paneles de pared son instaladoi por las empresas -
de publicidad de anuncios exteriores que por lo general lo retocan dos o tres ve­
ces al año, con cambios de textos en esas ocasiones, si así se desea. Los boletj_ 
nes o paneles de pared que no estan iluminados son de muchos tipos, y se colocan 
sobre azoteas, en las carreteras, y en 1 os costa dos de edi fi ci os comercia 1 es. 

Los carteles pintados se compran en forma individual. El anunciante puede orde-­
nar uno o muchos. El precio varía con el tamaño del cartel y la posición del pr_Q 
pio anuncio. Por lo comün, estas unidades estan diseñadas y construidas para --· 
ajustarse a los requerimientos especiales de una localización específica, por lo 

•que varían en tamaño. El anunciante los compra por separado y el aununcio perma­
nece en exhibición en la misma localización durante el período contratado. A ca­
da anuncio se le da precio con base a las características de cada localización -­
especffi ca. 
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n embargo, en ocasiones los anuncios son cambiados en forma perfodica por el -­
erador de la planta, hacia nuevas localizaciones en un mercado, para dar al --­
unciante una mayor cobertura y el impacto del cartel impreso grande. A este se 
llama plan rotativo. Por lo general, los anuncios pintados, en ambos casos, -

, venden por un año (tarifa básica), o por contrato de tres anos. Este dltimo --
1n un 10' de descuento. Estan disponibles en términos más cortos, con tarifas -
!nsuales más altas. Estos anuncios pueden obtener una particularidad propia al 
:il izar deseños poco comunes, formas y tamanos. Empleando di senos recortados 
1e extiendan estas caracterfsticas al frente o atras de la superficie del anun-­
o misn:o, se puede adicionar el efecto de tercera dimensión para aumentar sus va 
1res de eficiencia y atención, o bién reforzar el paquete del producto u otras 
1racterfs1icas de mensaje del anunciante. El uso de varias pinturas especiales 
uorecentes o fosforecentes, hule espuma o luz negra permite al anunciante alean 

1r efectos poco comunes y llamativos con estos carteles pintados. 

1a variación coman popular del anuncio pintado es conocida como visión triple o 
1ltivisión. En esta diariamente, una porción clara de la cara del cartel está -
!cha de prismas rectos triangula res, que se <;ambi an a intervalos de tiempo, mos­
·ando tres diferentes mensajes en un mismo panel. 

Carteles espectaculares eléctricos. 

1s carteles eléctricos son anuhcios nocturnos espectaculares que adquiere una --
1rticul aridad con efectos especiales de luz y acción. Los espectaculares no ti~· 

m modelo estándar alguno y, de hecho tratan de acreditar su nombre con su cará~ 
!r anico y su enorme tamaño, movimiento, brillo, ilustraciones de vapor al vivo 
¡ua, etc. 

ir lo complicado de su instalación, apenas se cambian o modifican, y el manteni­
iento biene a constitufr un factor importante de su costo. 

is espectaculares eléctricos son diseñados, instalados, y reciben mantenimiento 
ir empresas de publicidad de anuncios exteriores. El espacio para ellos, se --­
rnde norrna 1 mente por períodos de uno a c i neo años. 

Contenido del anuncio exterior. 

ido que la publicidad de anuncios exteriores, el cliente potencial debe de he--
10 captar el mensaje de ventas en unos cuantos segundos y tan sólo en una ojeada 
; e sene ia 1 que el anuncio contenga una so 1 a idea, que debe ser un concepto sene_!_ 
lo que se proyecta a la vez de una ilustración con unas cuantas palabras de tex­
J. 
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Por lo general, es aconsejable limitar el anuncio a no más de lo siguiente: 

a) La fotograffa o ilustración 
b} Texto breve para reforzar la fotografía 
c) Nombre del producto 
d) El paquete 
e) La frase de venta. 

Usuarios de anuncios exteriores. 

La publicidad en anuncios exteriores se utiliza tanto de anunciantes nacionales -
como locales. Con frecuencia los anunciantes locales se valen de la publicidad el<_ 
terior para recordar a la gente que compren en el establecimiento del anunciante. 
En aquellas áreas donde el negocio turistico es importante, la publicidad exte--­
rior que se coloca de manera estratégica en los mejores lugares del área, consti­
tuye una excelente forma para alcanzar al turismo e informarle de las facilidades 
disponibles. Los grandes usuarios locales de publicidad exterior, son los hote-­
les, rienda de curiosidades, talleres mecánicos y lugares de descanso. 

Por regla general los anunciantes nacionales usan la publicidad de los anuncios e! 
teriores como complemento de sus otros medios. Otros fuertes usuarios de la publj_ 
cidad en anuncios exteriores son aquellas firmas que manufacturan productos que -. 
es tan muy relacionados con e 1 tránsito de carreteras, ta 1 es como automóvil es, ga­
solina o llantas, y también cerveceros y destiladores. 

Tarifas para medios exteriores. 

En el caso de los carteles, la publicidad en anuncios exteriores se vende con ba­
se a unidades de demostración y estos varían de acuerdo con los alquileres de la 
propiedad, del volumen del mercado, y la intensidad selecc·ionada. Además se hacen 
casi siempre descuentos por frecuencia y continuidad. 

Ventajas. 

a) El anuncio exterior es fijo y su lector está expuesto, él como resultado de -
encontrarse fuera de casa y viajando hacia algún destino. 

b) El anuncio exterior debe hacer llegar su mensaje en el corto periodo de tiempo 
que 1 e tomó pasar frente a 1 carte 1 a una persona que camina o maneja. 

c) La publicidad de anuncios exteriores es un medio masivo. 
d} La publicidad en anuncios exteriores es flexible porque el anunciante puede -­

elegir las áreas o mercados en las que desea anunciarse. 
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e) La publicidad en anuncios exteriores puede alcanzar una penetración a causa de 
su frecuente repetición. 

f) La publicidad en anuncios exteriores permite aprovechar los colores con mucha 
eficiencia. Hace posible que el anunciante reproduzca su producto o paquete 
tal y como aparece en los anaqueles de la tienda. 

g) El buen tamafio del anuncio causa un gran impacto en la impresión del mismo. 
h) El mensaje de los anuncios exteriores llega al consumidor en su camino al mer­

cado y, por ello puede influír en el momento psicológico más importante. 

Desventajas. 

a) El mensaje de los anuncios exteriores que se incluyen deben ser muy breves, -­
por lo que el medio en especial adecuado para algunos anunciantes y para cier­
tos tipos de publicidad. 

b) Los anuncios exteriores se enfrentan a alguna competencia con la atracción que 
ejercen durante el transcurso del viaje, los escenarios naturales, el tráfico, 
los edificios y otras carteleras. Y por supuesto, una vez que la persona ha -
pasado un anuncio en particular no puede leer el mensaje otra vez, hasta que -
pase de nuevo por ese punto. 

c) Es dificil que el anunciante de anuncios exteriores, seleccione su audiencia o 
dirija su publicidad a un segmento determinado del mercado o tipo de consumi-­
dor. 
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4.8 Correo Directo. 

La Publicidad Directa. 

Consiste en material impreso que envía en forma directa el anunciante al prospec­
to. Por lo coman, este material se envfa por correo, pero puede ser distribufdo 
de casa en casa o por entrega personal, puesto en manos de los peatones, colocado 
dentro de los autom6viles o sujetándolo en los limpiadores de los parabrisas. A 
esa porci6n de publicidad directa, que se envfa por correo, se le llama publici-­
dad por correo directo. 

Este tipo de publicidad comprende todos los métodos empleados por un anunciador -
para seleccionar y controlar la distribución y escoger los individuos destinata-­
rios de su mensaje. 

La publicidad directa, emplea muchas formas, tales como cartas, tarjetas, -
postales, anuncios, catálogos, folletos, anexos en sobres y paquetes, circulares, 

·novedades, y recuerdos, tarjetas o secantes. 

Uso de la Publicidad Directa. 

Una de las principales funciones de la publicidad directa, es servir como suple-­
mento a la publicidad general en revistas, periódicos, televisión, radio y otros 
medios. Pueden ser enviados a los distribuidores las pruebas de los anuncios que 
se van a usar en medios masivos. Se les puede mostrar la campaña publicitaria en 
una fo1ma general. Se puede envfar a los prospectos las cartas circulares, carp~ 
tas ·o tarjetas postales, llamando su atenci6n hacia un anuncio especffico. 

La Publicidad Directa. También puede usarse para abrir camino a los vendedo , 
res. En l~ mayoría de los casos, cuandq se han enviado con anterioridad, car---­
tas o folletos, el vendedor se aparece y le toma menos tiempo y esfuerzo para co!!! 
pletar su venta. 

El detallista también puede usar con eficiencia la publicidad directa, puede apr_Q 
vechar el material que fué preparado con esmero, conjuntando su apariencia perso­
nal con la campaña publicitaria general del fabricante o mayorista. El detallis­
ta puede envfar por correo su publicidad directa o distribuirla casa por.casa. 

Formas de Publicidad Directa. 

Cartas.En la publicidad directa, el uso más frecuente es la forma de carta. 
Son cartas normales personales y flexibles del correo y pueden usarse o cursarse 
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solas o con otro material, como catálogos, folletos, o respuestas a solicitudes. 
P-ueden ser personales o transmitir un saludo impersonal. Pueden usarse no sólo­
para dar dirección al esfuerzo de venta, sino también para hacer énfasis en las 
caracterfsticas principales del producto. 

Circulares. Las circulares contienen literatura publicitaria que no ~e pue­
den enviar por correo en sus propias cubiertas. Abarcan anuncios, insertos, bol~ 
tines y piezas de material impreso que no tiene una clasificación definida en --­
cualquiera de las otras formas. 

El uso de las circulares es muy variable. La intención primordial no es incluir­
las dentro de los sobres aún cuando esto se hace con frecuencia. Algunas circul.!!_ 
res, por ejemplo, se pueden entregar a los trabajadores al salir de la fábrica. -
Pueden servir para introducir un nuevo producto er. un supermercado. Las circula­
res también se insertan en paquetes. Estas pueden usarse por un fabricante para i.!!_ 
formar al concesionario acerca de los planes publicitarios o cualquier otra ínfor. 
mación de interés mutúo, o para la distribución. 

Catálogos. Los catálogos se usan como fuente de información de compras, -
así como para estimular el deseo por las mercancías que en ellos se describen. 

Muchas organizaciones ilustran los productos a color y el catálogo puede llevar -
consigo la mayor porción del esfuerzo de ventas. Debido a que la cubierta del c.!!_ 
tálogo es tan importante para su éxito, es bueno seleccionarla con especial cuid_!! 
do también debe diseñarse para captar la atención, así como para hacer sentir la 
influencia de las mercancías que se anuncian en el catálogo. 

Folletos. Pueden mandarse como folletos, instructivos, listas de precios, 
directorios, catálogos, libros de ventas. Conviene utilizar folletos cuando lo -
que hay que explicar es largo y extenso, o cuando se quiere dar importancia al -
tema. 

Muchos fabricantes entregan folletos para su distribución con o sin los nombres -
impresos de sus representantes locales. Los productos especiales, líneas nuevas 
y los servicios, también pueden ser tratados con eficiencia en los folletos. 

Los folletos, son más baratos que los catálogos y pueden usarse como suplem~nto -
para proporcionar información general sobre peticiones específicas. 

Tarjetas Postales. La tarjeta postal es un aforma de publicidad directa que 
se usa con amplitud, tiene un gran valor por la atención que se le presta y por--
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Que puede producirse a costos muy bajos. Con e 11 a se intenta obtener acción di­

recta o inmediata. 

La tarjeta postal puede usarse con eficiencia para llamar la atención de l•·~ -­
clientes hacia otro material publicitario como un catálogo o muestras, parn 
la fecha de visita del vendedor, o para proporcionar informaci-Sn de nuevos di~ 

tripuidores o nuPvos estilos. 

Pliegos. Los pliegos son otra forma de publicidad directa, y son como una -
carpeta publicitaria grande. Los pliegos forman un anuncio al abrirse. El lar­
go de los pliegos hace posible usar una variedad de ilustraciones tipográficas. 

Portafolios. Un portafolios es una valija portátil para guardar, casi siem­
pre sin doblar, material desprendible,· papeles sueltos, impresos y folletos que, 
pueda usarse con eficiencia para publicidad directa. Tales portafolios incluí-­
ran anuncios de plana completa de varias publkaciones, folletos, cartas, cape-­
tas, y todas las otras formas empleadas en publicidad. 

Listas de Nombres. 

El éxito de cualquier publicidad directa, dependerá sobre todo, de hacer llegar 
el material a la gente adecuada, aquellos que son clientes potenciales para el -
producto o establecimiento del anunciante. 

En el caso de publicidad por correo directo, a esta relación de nombres, de pro! 
pectas se le llama la lista de nombres. 

Existen varios medios para obtener las listas de nombres deseada5. Para empre,.­
sas en operación, es posible que la mejor fuente individual sea la lista de cli~ 
entes presentes (y pasados) de la firma, con frecuencia los nombres para las li! 
tas se obtienen ya sea por medio de quienes respondan a la publicidad de la fir­
ma, o de cupones en anuncios en los que se invite a solicitar información o fo-­
lletas, o de registros públicos, tales como permisos para construcción, directo­
rios de membresías y de listados de organizaciones profesionales. 

Para aquellos que reunan sus propias listas, es muy importante que las tengan -­
exactas y al día. Esto significa que las listas deben ser verificadas constante 
mente para tener los nombres y direcciones correctas, lo cual puede ser uno de -
los aspectos costosos de la publicidad por correo. El anunciador crea su propia 
circulación utiliz~ndo la lista de nombres y postal. 
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Los Costos. 

Los costos de la publicidad por correo cuben la reducción, el franqueo y el pre-­
cio de lista postal. En los últimos años, estos costos es tan constituyendo parte 
importante del presupuesto de publicidad postal de la empresa. Suben sin cesar -
las tarifas de todas clases de envfo por correo. 

Las innovaciones técnicas de la imprenta y de la producción, permiten con piezas 
interesantes postales, pero suponen un aumento en los costos. La lista postal -
aumenta el costo de la publicidad por correo, que varían según sea su calidad y 
especificación. Aunque la publicidad postal puede iniciarse con un presupuesto -
limitado, no quiere decir que el correo constituya un medio barato si se tiene -­
en cuenta el costo de cada contacto. Además, si se calcula a base del costo por -
contacto, el correo es más costoso que la mayor parte de los medios impresos y -­

electrónicos. 

Ventajas. 

a) El correo es el medio de difusión más se 1 ectivo, es decir, penni te al anunc i ª.!l 
te deslindar y concretar su meta particular, proporcionándole seguridad de que 
va a poder llegar a ese público. La circulación perdida, se reduce al mínimo 
en el corr'eo. 

b) Es un medio anunciador controlado exclusivamente por 1a empresa o el individuo 
que lo maneja. Todas las decisiones publicitarias dep~nden de su libre dispo­
sición. El control de la circulación también está en manos del anunciante, el 
cual forma su propio público. 

c) Es un medio flexible, ajustable y adaptable. 
d) El correo puede ser un medio de difusión sumamente personal, los envíos pueden 

dirigirse a compradores que tengan interés especializado y hacer que .le sean -
entregados a ellos directamente. 

e) Es fácil medir los resultados de la publicidad postal, la cual constituye un -
medio excelente para sondear el criterio del destinatario y estudiar sus posi­
bilidades, remitifindole cuestionarios, tarejtas de contestación, cupones, etc. 

f) La competencia no se entera de 1 a campaña pub 1 i cita ria cuando sólo se emp 1 ean 
en ella las capacidades del correo. 

g) Se pueden alcanzar los siguientes potenciales en un reducido período de tiempo 
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Desventajas. 

a) La publicidad por correo representa para el anunciador un costo elevado por­
unidad de circulación. Además de las tarifas postales que requiere, y que -
parecen ir constantemente en aumeto, el remitente de este tipo de material,­
gasta grandes cantidades en la producción del mismo. 

b) El escaso interés del lector por enterarse del contenido de la propaganda -­
hace pensar a muchos individuos que la publicidad postal está destinada al -
cesto de los papeles,éste es el resultado de demasiada correspondencia dires_ 
ta enviada a personas que no son buenos prospectos para los artículos o ser­
vicios en cuestión. 

c) Con frecuencia es diffcil obtener buenas listas de personas, y cuesta un --­
gran esfuerzo mantenerlas al corriente y correctas. 

4.9 Otros medios publicitarios. 

Existen otros medios importantes disponibles para el anunciante además de los -
que anterionnente fueron descritos, estos son importantes en los aspectos gene­
ral es de la planeación de medios para la campaña publicitaria y generalmente se 
les considera medios suplementarios. 

4.9.1 Publicidad en el transporte o móvil. 

También llamada publicidad de tránsito. Publicidad móvil es el ténnino que se 
aplica a todas aquellas fonnas de publicidad en los transportes como son, tran­
vfas, metro , ferrocarriles, camiones, coches de alquiler y cualquier otra cla­
se de vehfculos de transportación pública, o las estaciones desde las cuales -­
operan. 

La publicidad móvil puede ser de tres clases: 

l. Publicidad interior de tránsito. Estos son anuncios colocados dentro de los 
transportes públicos destinada a las personas que hacen uso de éstos. 

2. Publicidad exterior o exterior de tránsito. Se refiere a los grandes anun-­
cios colocados o pintados en los exteriores de los camiones o transportes -­
públicos, destinado al público que pasa por las vías de comunicación, camina 
por las aceras, intersecciones y distritos comerciales,. viaja en vehiculos -
privados, que pueden encontrar, seguir o pasar al portador del anuncio. 

Los anuncios van colocados en las partes laterales, delantera y traseras de 
los transportes. 
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El texto puede ir litografiado o impreso por cerigraffa en papel que se pega 
en superficies duras. 

Los anuncios circulantes son los posters exteriores corrientes y su posición 
varfa segGn los mercados. 

Los espetaculares de luces de cola, son anuncios exteriores que van coloca-­
dos en la parte trasera de los autobuses. 

3. Publicidad en carteles en tenoinales. Son carteles o desplegados de varios 
tamaños que se colocan dentro de las estaciones de ferrocarriles y autobu--­
ses, terminales, aeropuertos y en las plataformas de las estaciones. 

~ t1. r](' LJ.I 

El anunciante que usa la pulYlicidad móvil debe proporcionar los anuncios inter 
nos y carteles al operador, corno sucede en el caso de la publicidad en anuncios 
exteriores (con suficientes copias adicionales para solucionar las necesidades 
normal es de reemplazo}. 

Estructura de tarifas. 

La publicidad móvil o de tránsito se vende de manera parecida a los anuncios 
al aire libre. Los interiores se compran a base del espacio que ocupan. Los 
hay que llenan todo el vehículo, y otros que sólo ocupan la mitad o la cuarta -
parte, los anuncios exteriores se venden .por unidades. 

Las tarifas pueden cargarse por meses, y se hacen descuentos en los contratos 
de tres, seis y doce meses. Las cartulinas o posters de los anuncios, corren 
por cuenta del anunciante, y es ~l quien debe aportarlos. 

La circulación. 

Corno hay dos tipos de publicidad móvil, la circulación se declara en función de 
dos factores: Pasajeros y exposiciones. 

Psajeros: La circulación se calcula a base del namero promedio de pasajeros al -
mes, reportados anualmente. Se incluyen en la cuenta de la circulación del pQ-­
blico interior (medido por el billetaje del transporte}, los pasajeros que pagan 

Exposiciones: Es el total de individuos {peatones, gente que está en las edifi­
cios o viaja en los vehfculos} expuestos a la publicidad exterior. Para medir -
la exposición muestra de mercados, se aplican técnicas especiales de investiga-­
ci6n. 
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La llamada cámara de ojos regista la expresión de los Individuos que observan -
exteriores. Sólo se cuentan los que miren los anuncios, también se llevan dla-­
rios para medir las exposiciones en una muestra de mercado. 

Ventajas. 

a) Los anuncios en carros y camiones provocan al comprador, asf como al ama de 
casa se le recuerda el producto del anunciante en su camino. 

b) Es ante todo un medio barato, su costo es razonable. Los fondos necesarios -
para costear la publicidad móvil en una zona determinada, son casi siempre m~ 
nares que los que requiere otros medios. 

e) La publicidad móvil llega a las grandes masas de población constantemente en 
movirni ento. 

d) Estos anuncios están ante los prospéctos durante un período considerable de -
tiempo, se expone a un público cautivo. Esto significa que el observador no -
sólo se ve obligado a leer el mensaje, sino a leerlos más de una vez por la -
duración del viaje. 

e) La publicidad móvil tiene indudable flexibilidad geogrifica. Puede elegirse 
entre todas las áreas regionales donde el productor tiene clientes, y sumen­
saje puede llegar a quienes viajan en vehículos públicos y privados y también 
a los peatones. 

f) Se puede usar el color muy eficiente. 

Desventdj as. 
a) Los textos son limitados. El máximo de palabras que se podrían utilizar se-­

rían entre diez y veinte. 
- b) La mayor parte de los anunciantes utilizan este medio como suplemento de 

otras actividades publicitarias. Todavía no ha alcanzado la categoría ni la 
talla de un gran medio anunciador. 

e) La publicidad móvil no se considera medio capaz de lograr resultados traduci­
dos en acción directa y rápida. Sus efectos son más bien a largo plazo. 

4.9.2 Directorios, Muestras y Premios. 

Directorios. 

Otro medio de uso bastante extenso con muchos anunciantes es el directorio. Los 
publican editores de directorios, revistas, asociaciones comerciales, cámaras -­
de comercio y agencias federales, asociaciones comerciales, cámaras de comercio­
Y agencias federales, gubernamentales, estatales y locales. La mayoría se publl 

ca para servir en el campo industrial, comercial y profesional. 
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Uno de los directorios que da mayor servicio al consumidor, es el de la sección 

clasificada (amarilla), del directorio teléfonico. La sección amarilla es un -­

producto de uso continao·del tel6fono. 

La familiaridad y disponibilidad de la sección amarilla, la hacen una herramien­

ta efectiva para el anunciante que busca el ientes transitorios de temporadas o -

poco frecuentes, así corno c 1 i entes normal es de 1 mercado. La promoción que puede 

hacerse desde las páginas amarillas durante las 24 horas diarias del servicio, y 
su duración puede prolongarse tanto corno la del directorio que las contiene. 

Muestras. 

Son instrumentos de promoción de ventas para anunciar los méritos de la mercan-­

cia. Es el procedimiento por el cual se ofrecen o se regalan una muestra ·del -­

producto a 1 os e 1 i entes probab 1 es para que lo puedan probar sin que 1 e cueste di 

nero, suponiendo que el producto se venderá por sí mismo, si se usa una sola -­

vez. 

Para que las muestras produzcan el efecto promocional apetecido, debe tener pre­

sente algunos factores. 

La primera pregunta que debe formularse es si el producto necesita acreditarse -

a base de muestras, es decir, si van a aumentar sus ventas en virtud de las pru~ 

bas de los prospéctos. Es preciso reflexionar bien sobre este punto, porque el 

raga 1 o de mues tras es 1 a forma más cara de promoción de ventas. Sus costos cOITI-­

prenden el precio de la muestra que son gratuitas, el envase, puede exigir servj_ 

cios adicionales para tamanos pequenos, el manejo y distribución de las unidades 

Por otra parte, la muestra debe representar con exactitud las calidades o pro-­

piedades del producto. Al organizar una campaíla de muestras, deben establecerse 

claramente los objetivos de forma que puedan medirse los resultados. Los objetj_ 

vos que puedan alcanzarse con una campana de reparto de muestras son los siguieI! 

tes: 

l. lnduci r al consumidor a que pruebe un producto nuevo o mejoré1do. 

2. Atraer parte del mercado de la competencia, demostrando la superioridad del -

artículo. 

3. Invitar a los prospectos des i l uci onados con 1 a categoría de 1 producto a probar 

1 a nueva marea. 

4. Lograr la distribución del producto al por menor. 
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5. Atraerse a los prospéctos menos probables. 

La campaña de muestras no puede constituir la parte principal de la actividad -­
anunciadora. Tiene que ir subordinada a una campaña general de publicidad y or­
ganizarse junto con el esfuerzo de los medios de difusión masiva. 

Tipos generales de muestras. 

l. Paquetes entregados. 
2. Entrega con la cooperación de distribuidores. 
3. Envíos directos como respuesta a cupones publicitarios. 
4. Ventas por conducto de distribuidores y máquinas vendedoras. 

Hay diversos métodos para distribuir las muestras comerciales. Pueden mandarse -
por correo. Esto requiere un envase adecuado y el penniso debido para la clase 
de artículos que vayan a enviarse. 

Frecuentemente, se reparten las muestras de puerta en puerta, pero resulta caro 
y requiere mucho tiempo. La entrega de muestras en la tienda, cuesta menos din~ 
ro, pero no resulta una promoci6n tan agresiva Además los comerciantes de me­
nuedeo no ven con buenos ojos dedicar gran atención y espacio a productos que no 
dejan ganancia. 

}ambién puede la muestra meterse o unirse en otro envase, casi siempre de un ar­
ticulo natuálmente asociado con ella, este procedimiento reduce el número de de~ 
tinatarios a los compradores regulares del producto con el cual se combina la -­
muestra. Otro método de distribución consiste en regalar las muestras a grupos -
idéntificables y aislables, como madres jóvenes, parejas recién casadas, propie­
tarios nuevos de viviendas y otros por el estilo. 

Premios. 

Los premios son incentivos para provocar un aumento inmediato y 16gico en las -­
ventas. Generalmente, es un artículo regalado o vendido a precio relativamente 
barato, como bonificación a los compradores. 

El objeto de una campaña de premios puede ser atraerse usuarios de un producto, 
intensificar el uso o las compras de tamaños mayores, o alentar compras de repe­
tición o fomentar la lealtad del cliente a largo plazo por medio de sellos o cu­
pones con que obtener premios de catálogo. 
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Distribución de premios. 
Los premios pueden distribuirse de diversas maneras: Incluirlos en un envase -­
o sobre un envase, para asf unirlos al producto, cuando se hace la compra. Para 
que estos premios tengan éxito, deben ser muy visibles y estar expuestos en lu­
gares preferentes por los comerciantes. Además de este atractivo, los premios -
tienen que ser de cierta duración, por el tiempo de su duración en el anaquel.­
Para que tenga éxito una campaña de premios, deben establecer previamente obje­
tivos concretos como 1 a in traduce i ón de un producto nuevo a 1 a promoción de una 
unidad de gran tamaño o de un grupo de productos, la selección de premio que es 
económico y atractivo, la determinación del método mejor de distribución y la -
administración y supervisión escrupulosa del programa de rescates. Las empresas 
organizan de cuando en cuando programas de pruebas de premio. Estas pruebas -­
pueden desarrollarse en tiendas por medio de volantes cruzados por correo a de~ 
ti na ta ri os conocidos, dese ri bi éndo fotográficamente 1 os premios que pueden obt~ 
terse por correo, y enseñando volantes con esas fotografías a los consumidores 
en su casa y recabando reacciones directas en sus lecciones. 

4.9.3 Publicidad en el punto de venta o exposiciones en el lugar de 
compra. 

En este término se concentran todos los materiales publicitarios, anuncios y 
carteles colocados en, sobre, o alrededor de las tiendas de menudeo (excluyendo 
las etiquetas, paquetes y envases de la propia mercancía). Se usan en ocasiones 
otros términos, como exhi bi dores, demostradores o materia 1 punto de venta. El -
término punto de venta es hoy en día el más utilizado, ya que tiende a hacer é.D. 

fasis en el consumidor o comprador, en vez del distribuidor o vendedor. 

En años recientes ·ha tenido creciente una importancia el medio punto de venta, -
dentro del panorama publicitario, creando en el fabricante la .necesidad de idear 
formas que atraigan la atención del consumidor a su producto, justo en el lugar 
donde la compra final se realiza, el fabricante siente que debe hacerse un inte.!! 
to de que su sugerencia final o su argumento de venta llegue al cliente poten--­
ci a 1 en el punto donde se hace 1 a decisión de compra, por conducto· de algún tipo 
del cartel publicitario. 
Los materiales que se incluyen en la publicidad punto de venta, y que emplea el 
detallista, lo proporcionan los fabricantes o anunciantes de los productos en -
venta. 
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En algunos casos, la agencia o el anunciante, planean el material punto de ven­

ta y manejan su producción. Sin embargo, mucho del material se produce para el 

anunciante por firmas especializadas en la producción de este tipo de materia-­
les. 

formas de publicidad punto de ventas. 

Un amplio rango de materiales y dispositivos, anuncios y desplegados, se inclu­

yen en este medio tan amplio. Van desde el simple anuncio en los anaqueles o -

los marcadores de ropa. hasta los elaborados, iluminados y animados espectacul! 

res. Pueden estar hechos de papel, madera y cartoncillo, metal o plástico. Mu-­

eros son de naturaleza temporal como los de papel y los carteles, mientras otros 

son más durables, como los rótulos metálicos. 

Uso de 1 a publicidad punto de venta. 

El anunciante usa la publicidad punto de venta como una parte de su programa CD!!! 

pleto de publicidad y promoción pa~a aumentar la venta de su marca de mercancia, 

pero sobre todo, desea tener es ta forma de pub 1 i ci dad en uso para recordar su -­
producto y marca al comprador en el momento en que se encµentra en la tienda, l.!! 
gar donde realiza sus compras. Otro propósito básico de la publicidad punto de 

venta es estimular las compras por impulso. El tercer propósito que tiene en -­
mente el fabricante al usar la publicidad punto de venta es influir en el distrj_ 
buidor para que venda su mercancía y coopere al aumento de las ventas de las mis 

mas a través de un exhibidor eficiente. 

Consideramos en la creación y uso de la publicidad punto de venta que uno de los 

principales problemas con que se encuentra el anunciante es de crear material -­

que sea eficiente en conservar su mensaje hasta el momento de la venta, y la im! 

gen de la marca creada por sus medios publicitarios masivos, lo cual estimulará 

las compras por impulso y recordatorios en sus clientes potenciales.Al desano-­

llar este material, debe tenerse en mente un número de factores.Estos incluyen : 
l. El material debe atraer la atención y debe competir con eficiencia dentro de 

la tienda para atrapar la mirada del posible comprador, y conservarla. El di­

seño, la forma y el color son métodos que pueden usarse para lograr este ob­

jetivo. 

2. El materia 1 debe i ns pirar confianza. Debe indicar que el producto es de ca 1 i­

dad y que el fabricante es de confianza. 
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3. El material debe proporcionar una breve infonnación del producto. El cliente 
quiere ser capaz de captar toda la infonnación sobre el producto con una mir~ 
da. 

4. El material debe crear la atm6sfera adecuada para el producto, debe ser pro-­
pi a y conveniente. La publicidad punto de venta puede ser humorfstica o sofl! 
tlcada, tradicional o moderna dependiendo de la empresa cuyos productos esté 
tratando de vender. 

5. El enfoque debe crear la impresión de que el producto anunciado es convenien­
te. 

6. El material debe contener suficiente atractivo para merecer un lugar' privili­
giado en la tienda. Debido a la batalla competitiva por espacio en la tien-­
da, r.l material que añade belleza a los exhibidores tiene mayores posibilidE_ 
des de estar en una posición en la que los clientes tengan la oportunidad má­
xima de verlo. 

4.9.4 Publicidad para especialidades. 

La publicidad de especialidades se le considera como un medio suplementario. Es 
un método de publicidad y promoción de ventas que consiste en utilizar artfculos 
portadores del mensaje anunciador al público meta. 

Las categorías principales de este tipo de publicidad son anuncios impresos, ca­
lendarios y rega 1 os como bo 1 í grafos, des tapadores de bote 11 as, encendedores, llE_ 
veros, navajas de bolsillo y carteras, que suelen llevar el nombre o las inicia­
les de la empresa anunciadora. Estos artículos pueden distribuirse de diversas 
maneras:por correo, como piezas aparte, como parte de otro envío, por medio de -
representantes de ventas de las compañías y sus distribuidores, o por medio de -
convenciones y reuniones de diversos tipos. 

La publicidad de especialidades puede valer para divulgar infonnación sobre el -
producto, perfeccionar las relaciones públicas, reactivar el impacto de envío por 
correo, introducir o presentar a los representantes de ventas, o simplemente pa­
ra decir gracias. 

Los calendarios son los más comunes de todas las formas de publicidad para espe­
cialidades. Un alto porcentaje de individuos ve el calendario cuando menos una 
vez al día durante el año. 
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Quiza el problema más importante con el que se encuentra el anunciante que se d.!J. 
cide por los calendarios, es la selección de una forma atractiva y adecuada dise 
ílada para el auditorio, al cual van a enviarse los calendarios. 

La publicidad a base de especalidades representa numerosas ventajas para el anu.!! 
ciante. Es un medio directo controlado por él mismo quien elige previamente su 
público. Es fácilmente identificable con el anunciante porque suele llevar su -
nombre, su lema comercial, marca registrada y hasta de cuando en cuando un mens~ 
je publicitario. Las especialidades pueden llevar mucho tiempo y representar -­
expos i cienes frecuentes en ubi caci enes favorab 1 es. Sin embargo, la pub 1 i ci dad a 
base de especialidades no constituye un gran medio anunciador. Su aplicaciones 
son aplicadas y generalmente se utiliza como parte nada más de una campaña de -­
propaganda. Aunque sus costos varian según sea la especialidad que se haya ele­
gido, resultan elevados por contacto, y no son utilizables, en consecuencia, pa-

'i ra llegar a grandes públicos. El tamaño y extensión del mensaje trasmitido son 
limitados y, además muchas veces la, especialidad no lleva sino el nombre y dires_ 
ción del anunciante. 
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TEMA V EL CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y PRUEBA DE LA 
EFICACIA PUBLICITARIA. 

5.1 Controles Publicitarios. 

Al hablar de control de la publicidad, se entienden dos cosas distintas: Exis 
te un control de la ejecución de la campaña y otro control de la eficacia publi­
citaria de la misma campaña. 

Ref i réndonos a 1 con tro 1 de 1 a ejecución di remos que exige principalmente mét.Q. 
do y disciplina, y en sus aspectos más complicados un buen grado de tenacidad y 

paciencia. 

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

1) Control de avance del trabajo. 
2) Control de los gastos eventuales añadidos no previstos.que no figura­

van en el esquema definitivo del presupuesto. 
3) Control de la inserción del mensaje publicitario 
4) Control de la calidad de las reproducciones. 

Control de avance del trabajo. 

En primer lugar lo que debemos tener en cuenta es el estado de avance de ·los tr~ 
bajos ya que el planificar la campaña se establecieron límites de fechas y un -­
atraso, originaría una serie de modificaciones en las previsiones que se habían 
hecho. 

Control de los gastos eventuales añadidos no previstos. 

Corno es de esperarse, en el presupuesto publicitario se procede de manera que -­
los gastos previstos se respeten hasta donde sea posible. Ahora bién. Hay que -
aclarar que muchas veces entre la previsión y el gasto transcurre mucho tiernpQ,­
cosa que viene a causar cambios de muchas clases, se trata de anular o hacer mí­
nimo el error de previsión, estableciendo un márgen sobre el presupuesto total 
es decir, un tipo de reserva, o bien estableciéndo una cifra global destinada -
a cubrir los gastos no previsibles. 

Los gastos imprevistos que surgen son casi siempre asignables a las difere.!! 
tes partidas de costos técnicos, como ser, aumento de. los tipos tipográficos, a_!! 
mento en los co5tos del papel, t'inta, etc. 

146 



Control de inserción del mensaje publicitario. 

Consiste en verificar si los medios que escogimos para ejecutar la campaíla han -
cumplido su misión en un período de tiempo determinado. 

En el caso de la publicidad impresa, este control resulta muy sencillo, pues 
bastará saber cuáles son los diarios y revistas que han seleccionado, las posi-­
ciones en que deberá ir el anuncio, los colores escogidos, el texto, etc. Con -
una rápida hojeada que le damos al me di o podremos decir que todo está correcto. 

Para la publicidad cinematográfica existen, circuitos de distribución de fil­
ms publicitarios, mismos que se encargan de hacer proyectar las películas en el 
tiempo y salas grandes. Además de la agencia, el anunciante puede efectuar con-­
troles por su cuenta. 

Para la publicidad de radio y televisión, el control consiste en ponerse fre.rr 
. te a un apara to receptor a 1 a hora en que deberá salir a la onda e 1 comunicado C.Q 

inercial. 

Control de la calidad de las reproducciones. 

Este control sólo podrá hacerse por una persona que conozca bien la serie de pa­
sos que se tienen que dar para determinado trabajo, así, como lo~ instrumentos -
utilizados en cada fase; pues sólo asf podremos obtener un juicio bastante equi-. 
1 ibrado. 

Se trata de controlar que los clichés sean reproducidos con limpieza, sin -­
manchas, que los colores del anuncio impreso o del cartel, además de2_er fieles -
al boceto original estén dentro de registros, que el sonido de los filmes cinem~ 
tográficos o de televisión sean completamente sincronizados con los movimientos 
de la imágen, etc. 

PRINCIPALES PROBLEMAS A CONTROLARSE 

Contenido del anuncio. 

Existe un número considerable de leyes que repercuten directamente sobre el con­
tenido del anuncio. 

a) Verdad. Es muy relativo poder afirma.r que tan verdadero es un anuncio C.Q. 

mercial sin antes hacer un detenido estudio del producto. 
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Lo que sí podemos afirmar es que hoy, se está tra tanda de que 1 os rnensaj es estén 

lo más posible apegados a la verdad, pues se considera a la falsa publicidad co-

1no uno de 1 os métodos de:; 1ea1 es de 1 a competencia. 

b) Obscenidad y mal gusto. Al igual que la verdad, es muy diffcil saber o d~ 

finir un anuncio obsceno y de mal gusto, pues todo es relativo al medio en que -

, se presente. Por ejemplo, un anuncio que resulte obsceno en un cuénto o histo­

rieta para niños, puede considerarse co!llo bueno en una revi~ta PSpedal izad;¡, fle 

igual manera, resulta determinar cuándo un anuncio es de mal gusto, lo que para 

alquien es agradable, para otro puede resultar totalmente lo contrario. 

c) Derecho a la vida privada. Resulta obvio pensar que antes de usar el nom 

breo las fotografías de una persona viva, para la realización de un anuncio, de 

be obtenerse su consentimiento. 

d} Calumnia. Todo anunciante debe tener el debido cuidado de que su texto P.!!. 
blicitario no sea de ninguna manera calumnioso, es decir, que no difame la repu­

tación de persona alguna, cosa que es penada por la Ley. 

e) Derecho del autor. Se entiende por derecho de autor, el privilegio que 

tiene sobre una idea o más bien sobre la forma en que expresa su creador; misma 

que podrá usarse sin su consentimiento o en caso contrario exponiéndose a una -

demanda. 

f) Material de marca registrada. Comprende "toda palabra, nombre, sfmbolo, 

di bu jo o combinación de los mismos que adopta un fabricante o un hombre de nego­

cios para identificar su mercancía y distinguirla de las que fabrican otros''. E~ 

to se hace con el objeto de proteger a los comerciantes que han invertido tiempo 

trabajo y dinero en la creación de su marca con el objeto de diferenciar sus ar­

tículos. 

Tipo del producto que se va a anunciar. 

Constituye éste un verdadero problema tomando en cuenta la conciencia moralista 

de muchas personas que opinan que se deberfa de prohibir la publicidad de cier-­

tos productos que van en perjuicio de la salud, de los consumidores. Resulta in 

teresante mencionar aquí, que en México, no se le ha dado mucha importancia a e~ 

te problema, sin embargo, en otros países, como por ejemplo E.E.U.U., está deter. 

minantemente prohibido el anunciar ciertos productos de los considerados dañinos 

ley que abarca cua·l,quier medio de publicidad. Productos como el cig~rro es uno 

de ellos. 
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Cantidades excesivas de publicidad. 

Son muchas las protestas que a diario reciben los diferentes publicitarios, 
por lo que para algunas personas constituye un exceF~ de publicidad. Esto 
debe ser combatido, tratando de distribuir lo mejor posible los cortes co-­
merciales, haciéndolos asi más atractivos y menos cansados. Aunque podrfa­
mos asegurar que dichas protestas jamás de acabarfan, aunque quizá sf pue-­
den disminuirse. 
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5.2 Control y Prueba de la Eficiencia Publicitaria. 

El control de la eficiencia publicitaria, constituye hoy en día uno de los prin­
cipales problemas de la industria publicitaria, pues la antigua idea de valorar 
la eficiencia de una campaña por el simple hecho de comparar volumen de ventas -
realizado antes y después de la campana, se considera ya obsoleto y afortunada-­
mente son muy pocos los que aún los usan. 

Los efectos y resultados de una campana publicitaria, son muy variadas, 
pues se puede obtener en algunos casos hasta cierto punto rápidamente o bién en 
un período de tiempo más o menos largo, pero eso sí, en ningún caso definible -­
"exactamente". 

Algunas campanas agotan prácticamente sus efectos al mismo tiempo en que -
se lanza el úi timo mensaje, otras, por el contrario, primero dan a conocer la -­
marca o la casa fabricante, haciéndo una publicidad de tipo institucional, y de.?_ 
pués, cuando han logrado cierto prestigio, se dedican de lleno a la finalidad -­
de incrementar las ventas. 

El esfuerzo para detenninar previamente los resultados de una campaña, se 

han convertido como ya dijimos en un factor reconocido en el trabajo publicita-­
río, y podríamos asegurar que al menos cada dfa se eliminan un poco más las in-­
sertidumbres. 

Existen varios medios o métodos para probar la efectividad de los anuncios 
antes y después de salir a la luz, a continuación veremos lo que hemos de consi­
derar de mayor importancia. 

La mayor parte de las medidas del valor o importancia de la publicidad tienen -­
por objeto probar la eficiencia de las comunicaciones anunciadoras (medios anun­
ciadores). 

El objetivo de la publicidad no es solamente producir ventas, sino dar a conocer 
la mercancía y provocar actitudes favorqbles que se traduzcan en una disposición 
a comprar los productos de la empresa. 

Con la valoración de los medios anunciadores, se trata de descubrir si la publi­
cidad está alcanzando sus objetivos de comunicación. Este concepto significa que 
la publicidad llega al consumidor a través de las diversas etapas del proceso de 
compra, y le ayuda a acercarse al objetivo último de comprar. 
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Las medidas valoradoras tratan de determinar si se recibi6 la comunicación y qué 
impacto produjo en el consumidor. 

Cuando Deben Realizarse las Pruebas De Eficiencia Publicitaria. 

Las pruebas o calibraciones de la eficiencia publicitaria, pueden efectuarse en 
diversas etapas de la campaña anunciadora. La prueba organizada para obtener -­
ideas antes de desarrollar la campana puede considerarse como investigación, di! 
tinta a la evaluación que puede determinar la eficiencia de esta investigación -
previa. 

Para medir la efi c i ene i a de los anuncios, pueden someterse a prueba antes de su 
aparición en los medios, durante ella y después de haberse publicado, Pueden pr_Q 
barse los anuncios en cualquier etapa del proceso creativo, desde la prepara--­
ción del borrador hasta la terminación del boceto. Esta prueba previa es escen­
cialmente una valoración del mensaje. La dificulatad de cualquier prueba previa 
es que generalmente se desarrollan en una situación artificial. 

La mediaci6n existe en determinar si es preferible un anuncio a los demás, no en 
valorar su eficiencia. Las pruebas previas indican algún medio para perfeccio-­
nar el esfuerzo creativo y eliminar sus deficiencias, lo cual limitará las equi­
vocaciones caras en que puede incurrir el anunciante. 

Las pruebas durante las campañas de publicidad y después de ellas, pueden ya ser 
desarrolladas en un plano de situaciones más naturales. 

Brindan al anunciador la posibilidad de medir los efectos de la publicidad en -­
las actitudes del público y en sus compras. Sin embargo, las pruebas posterio-­
res generalmente ponen en juego muchas más variables como la elección de medios 
y los resultados de la publicidad de la competencia. Y adem§s, los errores son 
más dificiles de rectificar después de la campafla y se traducen también en mayo­
res gastos. 

Pruebas Previas a la Publicidad. 
Lista de Factores: 

Nos referimos a la serie de méritos o factores de prueba que debe consul--­
tar el publicista profesional para calcular previamente la eficiencia de una ca!!l_ 
paña. En esa lista se resume y sintetiza la experiencia del publicista, y se re­
presentan las noramas prácticadas que han tenido presentes los buenos anunciado­
res. 
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En esta lista van incluidos todos los elementos básicos para valorar un anuncio, 
los cuales contenfan a todos los factores que podrían llamar la atenci6n del pú­
blico en un anuncio, despertar su interés, provocar su deseo, graba~se en su me­
moria e inducirlo a la acción. Estos aspectos se consideran como la serié lógi­
ca de etapas del proceso publicitario y se da por supuesto que cuando el anuncio 
reuniese estos requisitos, en el grado señalado, estaba llamado a tener éxito -­
positivo 

Con esta lista no se quiere decir que sea aplicable a todos los textos anunciad_q_ 
res, por lo que muchas grandes empresas preparan su propia lista parasus redac-­
tores de textos anunciadores. 

Sin embargo ésta lista se puede tomar como un guión orientador para que algunas 
ideas fundamental es y básicas en todo mensaje anunciador, se expreesen de manera 
clara y compren~ible. Este guión, constituye un método simple y útil para some-­
ter a prueba previa los anuncios. Representa un enfoque 1 ógi co y sistemático de 
conceptos para poder formular un juicio. 

Es un prodecimiento rápido y barato para evaluar la publicidad de conformidad -­
con criterios predeterminados a base de éxitos anteriores. Puede desarrollarse -
una escala sistemática de puntuación, aprovechando la ~xperiencia de individuos 
creadores y competentes. Sin embargo, ésta lista o guión, depende del juicio o 
criterio de quienes la elaboran. Representa la filosofía comunicativa de quienes 
pueden ser más competentes en la preparación del anuncio que en la determinaci6n 
de los criterios valoradores. 

Como la lista de comprobación es algo sencilla y que cuesta poco, puede uti liza_r. 
se como norma previa para las etapas primarias de un anuncio. Pueden hacerse -­
listas para la preparación del tema de los encabezados, de los párrafos distin-­
tos que integran el texto, para todo el anuncio. 

Pruebas de Jurado de Consumidores. 

Las pruebas de jurado de consurni dores, son para examinar sus reacciones y opi ni_q_ 
nes sobre los anuncios proyectados. Pueden tener por objeto determinar qué anu_!l 
cio es más oportuno en ciertas condiciones, averiguar las reacciones posibles --

del público a determinados elementos del anuncio, ver que mensaje se entiende -­
más claramente o se cree con más facilidad, y corno se percibe. 

152 



Hay grandes diferencias entre 1 os métodos utiliza dos para es tas pruebas. Los ju­
rados pueden ser miembros de pan e 1 es o grupos de carácter estable o cont ínuo, y 

también pueden seleccionarse sólo para un estudio. Lo que se requiere, es que -
la persona en cuesti6n sea consumidor actual. Pote~rial del producto anunciado. 

l Pueden d~s~ñarse pruebas para averiguar preferencias conscientes o inconscientes 
Teóricamente la elección incosciente es más exacta y precisa, porque si el con­
sumidor se entera de que está valorando algo, tiende a reaccionar no según su ma 
nera habitual, sino el criterio que supone en el crftico. 

Las reacciones pueden ser manifestaciones verbal es o cambios físicos como alter~ 
ciones en la respiracl6n y en los latidos cardiacos.El madio ambiente puede ser 
natural, o sea, estar diseñado para parecerse a las condiciones en que el indivj_ 
duo va a ver normalmente el anuncio o de carácter artificial, en que se fuerza a 
los examinadores a observar el anuncio en una situación ficticia. 

Pruebas de Jurados de Consumidores en los Medios Impresos. 

Son dos los métodos que se utilizan principalmente en las pruebas de jurado de -
consumidores para los anuncios impresos: El de orden de méritos y el de compara­
ción de anuncios. 

Orden de Méritos.- Consiste en presentar a los consumidores potenciales dos 
o más formas de anuncios, Indicándoles que los coloquen por orden de categorías. 
Cuando se hayan tabulado las contestaciones de todo jurado, la combinación de -­
clasificaciones puede atribuir al anuncio una alta puntuación por sus méritos. 

Comparación de Anuncios por Pares.- Consite en comparar anuncio con todos los d~ 
más del grupo. Así se elimina la necesidad de clasificar todos los anuncios, p~ 
ro hace falta que en cada momento, sólo se juzguen dos. El número de comparaci.Q. 
nes está determinado por el de anuncios, porque cada uno de ellos, debe compara.r_ 
se con todos los demás. 

El método de comparación por pares es relativamente más fácil para los jurados -
que el de gerarquía de méritos, que requiere una clasificación por categorías, -
Además, permite una elección más descrimi nadora. Pero, por otra parte, es un m! 
todo aburrido y solo puede examinarse un número limitado de anuncios, porque se 
hace más intolerable continuar. Los sujet.os pueden tratar de efectuar una evalu~ 
ción uniforme, con la cual su obci6n 110 refleja lo que verdaderamente piensan, -
la limitación principal de los dos métodos, es que sólo aportan una opinión, aún 
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cuando se pregunta el sujeto qué anuncio cree que nos induciría más a comprar el 

producto. 

Una variedad de estos métodos, que podría contribuír a dar mejor significado a -
la selección del anuncio, consiste en preparar anuncios sin nombre o logotipo al 

guno, y preguntar al sujeto qué producto de los anunciados preferiría que le re­

galacen. 

Pruebas de Cartera. Puede prepararse una cartera o cuaderno con cinco o 
diez anuncios en hojas sueltas, entre ellos, el objeto de la prueba. Se indica 
al consumidor que los vea y luego se le pregunta cuál es el que más recuerda o 
el que le parece más interesante. Este método puede servir para seftalar posi--­
b 1 es prob 1 emas en 1 os textos o en e 1 mensaje y para medir más o menos e 1 poder -
de llamar la atención que tiene el anuncio. 

Entrevista de Grupo. Sirve para recabar información comercial y relativa. 
a la publicidad, pueden servir también como prueba de jurados de consumidores -­
realizada por medio de entrevistas de grupo. Su ventaja principal es que la in­
teracción entre los miembros del grupo, puede facilitar al consumidor la expre-­
sión de sus auténticos puntos de vista. Además, pueden entregarse al redactor 
de textos anunciadores o al director artístico, cintas grabadas con los resulta­
dos de la sesión, y resúmenes de la misma, para proporcionarles información so-­
bre la prueba. 

Revistas Ficticias. Para crear una situación natual que se preste a la -­
prueba de revistas impresas, hay organizaciones, que someten a pruebas p,revias -
los anuncios impresos, insertándolos a revistas ficticias. Estas revistas con-­
tienen texto editorial, los anuncios objeto de la prueba y otros. Se distribu-­
yen entre diversos consumidores, a quienes se ruega que lean las falsas revistas 
y que después manifiesten sus reacciones a los anuncios, como hemos indicado, -­
así se elimina lo artificioso de la situación de la prueba en que se llama la~­
atención del lector a determinados anuncios, y que se presta a obtener respues-­
tas poco sinceras para dar gusto al investigador. 

Pruebas Previas de Anuncios Radiados y Televisados. 
Hay una porción de métodos para probar previamente y en distintas circunstancias 
los anuncios que van hacer radiados o televisados. 
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Las pruebas a base de proyectores a domicilio y de trailer se efectúan en situa­
ciones artificiales; las pruebas de teatro requieren exposici6n forzada, y las -
de televisión en vivo representan la situación natural. 

Pruebas a Domicilio con Proyectores. 

Esta técnica consiste, en presentar comerciales en el curso de un programa de­
televisión, por medio de un proyecto que se instala en las v~viendas de una mue~ 
tra selectiva de individuos. Los fine~ de ésta prueba sin medir la capacidad del 
comerc ial para divulgar el conocimiento del producto, y obtener algunas Ideas -
di agnóstica doras sobre determinado problema. 

Prueas a Bordo de Trailers. 

Organizando las pruebas a bordo de tra1l~rs, no existe el problema de tener que 
pedir permiso para entrar.en una casa particular, con el equipo proyector. Se -
instalan los trailers en centros de compras o en estacionamientos de supermerc~ 
dos, y se invita a las personas que van a comprar, subir al trailer para hacerle 
una entrevista. Se proyectan comerciales para los entrevistados y se les formu­
lan algunas preguntas sobre ellos. Aunque es procedimiento menos caro que la -· 
proyección a domicilio, resulta menos selctivo, en cuanto al tipo de personas.La 
informaci6n es proporcionada por una clase particular de clientes que frecuentan 
la zona mercantil, en cuestión y los sujetos de la prueba probable, son gente j~. 

ven que tienen tiempo y gusto en penetrar al trailer para ser entrevistados. 

Pruebas de Teatro. 

Se desarrollan éstas pruebas en una situaci6n más o menos forzada, es decir, las 
condiciones no son completamente artificiales, porque el sujeto no sabe que se -
le está pidiendo que califique comerciales, ni tampoco son circunstancias natura 
les, porque no ven el comercial en el aire. 

Pruebas de Televisión en vivo. 

Como gran parte de las pruebas previas de los comerciales, se presenta inesacti­
tudes por 1 as ci rcuns tanc i as artificial es o forzadas que 1 as caracterizan, hay -
una cuantas organizaciones que prestan facilidades para pruebas de televisión en 
vivo o en el aire. Pueden desarrollarse por circuitos cerrados de televisión, -
por estaciones de antena de comunidad, o por estaciones de UH~ no pertenecientes 
a cadenas. 
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El método de prueba en el aire es caro, pero elimina los cuantiosos gastos que -
requiere una preparación inútil de comerciales. Por ejemplo, pueden utilizarse 
para probar todas las etapas del desarrollo de un anuncio antes de producción -­
comercial. 

Ventajas y Desventajas de las pruebas de jurados de consumidores: 

a) Los métodos a base de este tipo de pruebas pueden asilar indudablemente una -
buena comunricación en otra mala. 

b) Recaban opiniones de los individuos a quienes quiere hacerse llegar la influ­
encia del anuncio por medio de este método se han subsanado omisiones y malas 
interpretaciones. 

e) Estos métodos pueden valer para establecer normas con que valorar la capaci-­
dad comunicativa del texto, su credibilidad y otros criterios que pueden des­
pues correlacionarse con medidas de éxito, como la lectura de los anuncios y 

el cambio de actitudes. 
d) Resultan relat'ivamente baratos. 

Desventajas: 
a) El inconveniente principal de este método es que constituye una prueba subje­

tiva generalmente desarrollada en una situación forzada o artificial. 

Pruebas Fisiológicas. 

Estas pruebas estudian la conducta del público desde el ángulo mecanístico y tr-ª. 
tan de averiguar más bien sus reacciones inconscientes que conscienten a detenni 
nados estímulos. Se desarrollan más frecuentemente como pruebas vivas y tienen 
como objeto medir la rápidez, frecuencia y amplitud de las reacciones a los anun 
cios. 

Pupil orné tri ca. 

Consiste en un procedimiento o técnica fundamental para medir la pupila. En ---
1960, descubireron una relación entre la dilatación de la pupila y el interés de 
los estímulos visuales. Desde entonces se han desarrollado numerosos estudios -
para determinar el valor de los envases, diseños gráficos y materiales de publi­
cidad midiendo el grado de interés que despierta por medio de las reacciones pu­
pilares. 

La técnica de este estudio consiste escencialmente en presentar al sujeto una -­
transparencia neutral o de control durante díez segundos y después durante otros 
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diez, una transparencia de estfmulos de prueba. Se fotograffa el ojo izquierdo 
de 1 sujeto con una cámara de ojos a razón de dos ex posiciones por segundo. 

El Galvanómetro. 

El galvanómetro mide también la amplitud de la reacción del anuncio. Es un apa­
rato que tiene la apariencia de un detector de mentiras y que sirve para medir 
los cambios operados en las reacciones corporales del observador de los anuncios 
Es capaz de registrar las alteraciones de la respiración, del ritr10 cardiaco, -­
del sudor y de otras funciones somáticas. 

Este aparato sólo vale la pena para medir los anuncios y productos que gustan o 
desagradan demasiado a la gente. Por otra parte, una reacción fuerte no signifj_ 
ca precisamente que sea favorable al anuncio. Puede ser útil para descubrir -­
discrepancias entre reacciones verbales y físicas que sirvan para interpretar -­
con mayor seguridad los datos de la prueba. 

Cámara de ojos. 

Se utiliza para seguir los movimientos de los ojos que leen el texto del anun-­
cio y observan su ilustración. Se sobrepone la trayectoria de los ojos sobre el 
anuncio, para determinar la dirección que siguen y las partes que atraen y sos-­
tienen la atención del observador, estas pruebas constituyen medidas objetivas -
de las áreas de interés de un anuncio y pueden ayudar a mejorar su diseño. Pero 
debe tenerse presente que se desarrollan en condiciones artificiales que pueden 
influfr en la dirección de los ojos. Además son pruebas caras, no próporcionan 
indicio de lo que piensa el observador ni de si se ha logrado captar su atención 

El taquistoscopio. 

Es un aparato que sirve para medir la percepción ffsica en condiciones distintas 
de rápidez, exposición e iluminación. Es un proyector de transparencias provis­
to de un dispositivo para registrar la rápidez de la reacción. Este aparato -­
constituye un método rápido para realizar pruebas de anuncios en el laboratorio. 
Se han observado que hay una alta correlación entre las puntuaciones de legibili 
dad y la rápidez con que reconocen los elementos objeto del'análisis. Sin embar­
go, apenas puede proporcionar más que una medida de percepción física. 

Ventajas y Limitaciones de las pruebas de laboratorio. 

a) No existe manifestación verbales, hasta cierto punto son objetivos y eventos 
de parcialidad o prejuicios en las reacciones. 

b) Cuando se desarrolla junto con métodos de acción verbal, pueden servir para -

157 



descubrir áreas de discrepancia y proceder a una evaluación más minuciosa. 

Limitaciones. 

a) El costo de equipo, laboratorio y personal preparado es alto. 
b) Crean una condici6n de exposición artificial que puede interferirse con las -

reacciones objetivas. 
c) Es difícil interpretar los resultados de estas pruebas y no están completarne_!! 

te claras las reacciones entre las reacción objetiva y la intensión de com--­
prar. 

Preguntas de clientes. 
Las pruebas de preguntas para medir la eficiencia de la publicidad, pueden ser -
previas o posteriores a la campaña, pero más frecuentemente se desarrollan entre 
ella cuando se trata de pruebas previas, pueden mandarse por correo a dos grupos 
de personas dos anuncios distintos que van a aparecer en los medios y compararse 
1 os res u Hados. 
La prueba de preguntas durante la campaña pub 1 i cita ria puede servir para ca 1 i--­
brar la eficiencia de un sólo anuncio, o la de dos o más. 

Se asegura que la naturaleza y presentación de la oferta influye consi~erableme_!! 
te en el namero de preguntas formuladas por les clientes. Pueden estimularse-~ 
las reacciones del pOblico con cupones o con ofertas ocultas, como se les llama. 
El cupón, que es el que más se utiliza en los anuncios y representa para el cli­
ente la facilidad de poderse desprender, es el procedimiento más conveniente --­
cuando el anunciador necesita un gran nOmero de contestaciones en información -­
sobre la característica de los clientes. 

La oferta oculta reduce las reacciones de los niños y de los cortadores de cupo­
nes que pueden no tener interés del producto. Indica que el sujeto ha lefdo -­
el texto y le interesa la mercancía. En este caso, también puede haber diferen­
cia en las reacciones, por la manera en que se presenta la oferta oculta. Si se 
expresa en caracteres grandes que digan claramente "paga su periodo", provocará 
más reacciones que si la oferta va en el texto del anuncio y en caracteres pequ~ 
ñas. 

El método de preguntas puede utilizarse par~ probar la eficiencia de un anuncio 
a las reacciones comparativas entre dos o más. Cuando se prueban dos o más anun­
cios es muy importante establecer claves para las preguntas, con objeto de que -
el anunciante pueda indentificar de qué anuncio proceden cada una de ellas. 
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Estas claves de identificación pueden adoptar la forma de variantes en las direc 
ciones que figuran en los cupones de los diversos anuncios. 

Tiradas Divididas. 

La técnica de tiradas divididas, sirven principalemte para probar un elemento -­
del anuncio, por ejemplo, el encabezado, la ilustración o ilustraciones y algu-­
nos cambios en el texto, cuando se adopta este método en condiciones controladas 
como la conservación de la misma colocación en la revista, con el mismo conteni­
do editorial y para el mismo tipo de lectores, la diferencia en los result~dos,­
puede indicar que hay gran interés que parte del público. 

Estas técnicas se usan por medio de la radio y la televisión por organizaciones 
dedicadas a la prueba previa de los anuncios. También pueden desarrollarse es-­
tas pruebas en el aire, pero, como es natural, requieren estar en condiciones -­
técnicas de suprimir algunos comerciales e insertar otros. Según este procedi-­
miento, puede aparecer un anuncio en numerosos alternos de la publicidad y el -­
otro en los numerosos intermedios. Este plan es más conv.eniente que el que ofr~ 
cen algunas publicaciones, con un anuncio en la primera mitad de la tirada total 
y el otro en la segunda. Esta da pié a que pueden introducirse variables diver­
sas en la distribución geográfica, puesto que cada mitad puede mandarse a zonas 
de población de caracterfsticas distintas. La tarifa de las tiradas, varfa se-~ 
gún las publicaciones; algunas no cobran nada, otras cobran un porcentaje estip,!! 
lado usual sobre la tarifa y otras adoptan una tarifa fija. 

Evaluación de Pruebas de Preguntas. 

El objeto de la evaluación de las prueba:; de pregunta's consiste en detenninar la 
eficiencia de publicidad en relación con las vent~s potenciales. Observan sin -
embargo, que pueda ayudarse a las ventas utilizando las preguntas de los clien-­
tes para proporcionar pistas a agentes, o bien, cultivándolos directamente con -
litera tura y muestras gratuitas, a fin de convertir sus preguntas y su curioci-­
dad en ventas. 
Las preguntas utiliza das para probar la efi ciencia del mens<1je anunciador, pu e-­
den surtir mejores resultados. Como se observa en las tiradas de las pruebas dj_ 
vididas, el anuncio que origina mayor número de preguntas, indica que a merecido 
el mayor interés. Estas preguntas pueden costar poco dinero y ser fáciles de or­
ganizar, además de proporcionar resultados rápidos. 
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Por otra parte, todas las pruebas de preguntas se desarrollan en situaciones bas 
tante naturales, en medios que va a aparecer por fin el anuncio. 

El inconveniente de las pruebas de preguntas para determinar la eficiencia de un 
mensaje publicitario, radica en la dificultad de demostrar que hay correlación 
entre las preguntas y el interés auténtico del lector. 

Pruebas por Correo Directo. 
Se usan diversas variaciones de la prueba fundamental por correo directo. Proba 
blemente la más sencilla es la prueba de la tarjeta postal. En ella se compensan 
diferentes atractivos del texto y se imprimen en tarjetas postales. Cada tarje­
ta tiene algún género de oferta gratuíta que es la misma en todas ellas. Se en­
vían éstas a una muestra numerosa y representativa de consumidores de producto~ 
de que se trate. Se considera que el porcentaje de personas que escriben para 
aprovechar la oferta, es una indicación de la eficiencia de lo atractivo. En lu­
gar de una tarjeta postal, se puede envíar por correo a los probables clientes -
una carta, con folleto o otra literatura de promoción. 

Ventajas: 

La principal ventaja de esta prueba, es que mide la acción en vez de la opinión. 
Se supone que los interrogados realizan un acto positivo como consecuencia del -
anuncio. También tiende a reducir al mínimo los factores variables ya que todos 
reciben el mensaje en condiciones muy parecidas. Y es relativamente muy barato. 

Limitaciones: 
Una limitación consiste en que éste método no puede poner a prueba más que un -­
atractivo general. Además, no siempre indica que el atractivo que demostró ser -
más eficaz, en la promoción por correo será también el mejor para los medios de 
comunicación con las masas. Probablemetne no será válido poner a prueba un anu.!l 
cio que se propone crear imágenes en vez de estimular la acción directa. 

Pruebas de Venta. 
Hay varias pruebas en las que el interrogado tiene que comprar el producto. Una 
de ellas consiste en hacer que varios vendedores pronuncién el mensaje contenido 
en el texto, ya sea en la tienda o de casa en casa. Se presume que el mensaje -
de ventas que produce el mayor: número de ventas directas en una muestra represe.!! 
tativa es el más eficaz para fines publicitarios. En una variación de éste mét.Q_ 
do, se graban los mensajes, el vendedor hace que el probable cliente escuche el 
mensaje y espera para ver si lo induce a comprar el producto. 
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Otra variación es la prueba del producto ciego. En una tienda se agrupan en una 
mesa paquetes de producto, uno al lado del otro, después de eliminar todas las -
marcas de identificación. De tras de cada grupo, hay una cartulina descriptiva 
que tiene un atractivo o tema diferente del texto. Según se supone, la cartuli­
na que hace vender mas mercancfas es la mejor para fines publicitarios. 

Ventajas: 
Las pruebas de ventas proporcionan una idea, por aproximadi que sea de la efi--· 
ciencia de los diversos atractivos. Así, pueden eliminar procedimientos total-· 
mente increíbles o ineficaces. 

Limitaciones: 
1 ne luso en el mejor de los casos, es tas pruebas representan poco más que un paso 
para eliminar, para distinguir los buenos anuncios de los malos. Entre otras CQ 

sas, en ninguna de ellas hay nada que se parezca a la exposición normal, si se· 
usan entrevistadores, la eficiencia del anuncio puede variar de acuerdo con el -
atractivo y la fuerza con que se haga llegar el mensaje. 

Pruebas posteriores de la Publicidad. 
Hay una porción de técnicas para comprobar la eficiencia de un anuncio actual, y 
para proyectarlo sobre las situaciones publicitarias futuras. Las técnicas más -
frecuentemente utilizadas para probar los anuncios son los llamados métodos de-· 

-j/reconocimeinto y de recuerdo. 
V 

Pruebas de Reconocimiento o de Lectura. 
Uno de los métodos más obtenidos para probar la eficiencia anunciadora de los me 
dios impresos en el servicio de la lectura. Este servicio permite calibrar el · 
volumen de lectura que se ha hecho de los anuncios a base del principio de que, 
sea cual fuere el objetivo que trate de lograrse con un anuncio, su meta inicial 
es que sea leído. La teorfa de éste métod9. es el principio de reconocimiento, es 
decir, de identificar algo como visto anteriormente. 

La base de estos es tu di os son entreví stas persona 1 es, utilizando una muestra se-
1 ectiva de individuos; por regla general, se indican las entrevistas poco des--­
pués de aparecer la revista, si se trata de revistas mensuales, pueden empezar -
dos semanas después de haberse puesto a la venta y seguir durante tres semanas. 

\Lo& entrevistadores llevan un ejemplar cifrado de la revista para detenninados -
lectores, es decir, para individuos que reunen ciertas características demográfj_ 
cas y que han hojeado o leído alguna parte de la revista antes de la entrevista. 
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Se ruega al sujeto que vaya recorriendo la revista página por página, en uni6n -
con el entrevistador. En cada anuncio de página completa o de media página, se 
pregunta al sujeto: lHa visto o lefdo usted parte de este anuncio? si contesta -
que sf, se sigue con un gui6n de preguntas previamente preparado para determinar 
el grado de observación y 1 ectura de cada parte del anuncio, encabezado, i 1 us tr2_ 
ciones y texto. Acto seguido, se clasifica al sujeto para obtener puntuaciones 
de los anuncios, según los siguientes conceptos: "recuerda", cuando, en efecto,­
cay6 en la cuenta de que habfa visto antes el anuncio en la revista. 

"Asoció", cuando no s6lo recordó el anuncio,sino que vió o leyó en él algo que -
indica claramente la marca o la empresa anunciadora. 

"Leyó la mayor parte", cuando leyó por lo menos la mitad del escrito del anun--­
cio. 
Se leyó después estas clasificaciones para obtener un informe de fndice de reco­
nocimiento, con los datos siguientes para cada caso estudiado: recordaron {o ré­
cord) para indicar el porcentaje de lectores de la revista que recordaron al ha­
cer entrevistas haber visto antes el anuncio en la publicaci6n; asociaron (6 -­
asocia) al anunciador, para indicar el número de lectores que habían visto o lei 
do alguna parte del anuncio, que indicase claramente el producto al anunciador,­
para indicar a los lectores que leyeron el 50% por lo menos del texto escrito de 
anuncios. 

Evaluaci6n de los estudios sobre lectura. 

Al ofrecerse las posibilidades investigadoras se señalan ciertos problemas que -
pueden surgir en la evaluación de datos. Se advierte que es importante recordar 
que los anuncios, por bien que estén escritos y redactados,' detienen distintos -
índices de lectura según sean los objetos a que se refiere. Además, los medios 
tienen distintos tipos de lectores, la gente aporta a cada anuncio su equipo in­
dividual de puntos de vista o prejuicios. Teniendo en cuenta estas limitaciones 
se indica que el uso mejor que puede hacerse de los datos sobre lectura, es pro­
mediar las cifras correspondientes a diversas inserciones, más bien que utilizar 
las para cada anuncio, buscar factores recurrentes para poder establecer tenden­
cias y principios. 

Sin duda alguna, el beneficio mayor que representa este servicio, es la informa­
ción de que el anuncio se está leyendo, 
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La exactitud de estos datos, depende del márgen de error que haya habido en las 
entrevistas y en los procedimientos de registros. Los totales de individuos -­
que adviertieron y recordaron el anuncio, que es la información que más se uti­
liza, puede ser consecuencia parcial de factores distintos del contenido del -­
anuncio: por ejemplo, el número de anuncios que figuran en la revista y su pro­
pensión a fatigar y aburrir al lector, el grado de interés que merece al lector 
cada contenido editorial de la revista, el tiempo que tarde en leer un número y 
su exposición al mismo anuncio a otros semejantes, a otros medios. 

Pueden eliminarse algunos posibles errores del método por medio de controles. En 
el reconocimiento controlado, el anuncio puede ser retirado de la revista y metj_ 
do en una carpeta o portafolios para la entrevista. A pesar de todo, este tipo 
de método puede ser útil, puesto que prueban el valor del anuncio en condiciones 
naturales de exposición más aún. El método de reconocimiento sirve para medir -
detenninados comportamientos, no sólo opiniones o actitudes. Al anunciador le -
brinda además, oportunidad de comparar la efi2iencia de sus anuncios con la de -
los publicados por sus competidores. 

Método de Recuerdo. 

La finalidad de estos métodos es comprobar hasta que punto se graban en la memo­
ria los anuncios. Todas las medidas de recuerdo comprenden, más o menos, un fa.f_ 
tor de reconocimiento, pero el recuerdo es algo más que mero reconocimiento, po.r: 
que indica que el anuncio dejó en el observador impresiones más o menos induda-­
bles. Las pruebas de recuerdo como las de reconocimiento, se basan en encuestas 
a i ndi vi duos que han estado ex pues tos anteriormente a los anuncios en condi ci o- -
nes naturales, pero hay medida objetivas y exactas de que el anuncio se grabe en 
la memoria del sujeto. Los métodos de recuerdo pueden utilizar o no ayudas de -
algún tipo: 

Métodos sin ayuda. 

Proporcionan medidas de la memoria, pero no utilizan ayudas de ningún género. P~ 

ro de todos modos, es preciso dar algunas direcciones a las preguntas en la en--
. trevista; por ejemplo, lQué anuncios ha observado usted ultimamente? o lQué es -
lo que usted recuerda de manera percitualr haber visto en esta revista?. 
Estas preguntas son difíciles de contestar, y el querer orientarlas o dirigirlas 
de alguna manera, el procedimiento biene a convertirse en método de ayuda. 
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Método con ayuda. 

Se hace una selección de hombres y otra de mujeres para cada número de una re-­
vistd general, para poder entrar en este grupo, el sujeto tiene que demostrar -­
que ha leido ese número, describiendo por lo menos uno de los artículos que pu-­
blica o comentando alguna de sus ilustraciones. Puede utilizarse un índice de -
su contenido para refrescar la memoria del individuo. Aunque esto sirve para r_g_ 
afirmar que ha leido antes la revista, también tiende a eliminar a los que la -­
han visto por encima, y puede dar como resultado un fndice de recuerdo falsamen­
te elevado. A los lectores seleccionados se le muestran grupos de marcas o nom­
bres de empresas comerciales, de las que publican anuncios de media página o más 
en la revista. Se les dice que algunos nombres de cada grupo no se anunciaron -
en ese número, esto se hace con categorfas de productos, cuando sólo hay un anu_!l 
cio. Se pregunta a los sujetos que anuncios creen recordar o haber visto, y el 
entrevistador intcia un proceso de sondeo por ayudar al entrevistador a recordar 
determinados detalles. Entre las preguntas que se le pueden hacer, estan las sj_ 
guientes: lComo _era el anuncio o qué aspecto tenla? lQué decía? o bien, se le 
puede formular preguntas como: lQué más? y lPodría usted concretar algo más?,­
Con las contestaciones, pueden obtenerse tres clases de medidas. 

l. El "registro comprobado de nombre" es una medida ponderada del porcentaje de 
" lectores que p7eden recordar un anuncio de revista, describiendo elementos. -

La ponderación se realiza ajustando una porción de factores, entre ellos, el 
costo del anuncio y las características de la revista en cuestión. Este núm_g 
ro indicador permite un análisis comparativo. 

2. El "Registro de ideas" indica los puntos o aspectos de un anuncio que puede -
recordarse o rerpoducirse. 

3 . .La "Actitud favorable a la compra" es una medida en que quienes recuerdan el 
anuncio lo asocian con actitudes favorables a la empresa, al producto anun-­
ciado. 

Evaluación de Métodos de Recuerdo. 

El método de recuerdo elimina un problema muy importante que acompaña a los mét.Q. 
dos de reconocimiento: El problema de la confusión. Si los segundos proporcio-­
nan datos más cuantitativos, los de recuerdo los obtienen de valor más cualitati 
vo. 
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Aunque siempre hay cierto márgen de olvido, que hace que las cosas se borren o -
desdibujen en la memoria al paso del tiempo, las medidas del recuerdo, siguen --

'· 'I . ·i }.. 

más o menos iguales durante el perfodo que se reruiere para la prueba. Más aún, 
el recuerdo de los anuncios de revista no depende del lugar que ocupen en la P.!!. 
bl icación, como se ha demostrado. El objeto principal de la investigación ayud-ª 
da de los recuerdos, es medir la comunicac·ión total. Uh procedimiento sencillo 
para averiguar y comparar el impacto de las ideas, consiste en tomar nota del nú 
mero de puntos concretos que son capaces de reproducir los sujetos. 

La ampliación de medidas de los recuerdos plantea una porción de problemas. Hay 
uno parecido al que acompaña al método de reconocimiento: Es discenir la rela--­
ción entre el recuerdo de un mensaje anunciador y su influencia en la compra del 
producto anunciado. 

Se ha observado que el valor de la información recibida, por el método de recuer_ 
do depende de la habilidad y el ingenio del entrevistqdor. Además, es un método 
sinsible y dependiente del diseño de la muestra selectiva, de la duración de la 
entrevista, de la probabilidad de que el sujeto sea cliente potencial de la em-­
presa anunciadora y del lugar que ocupa el anuncio en el guión de la entrevista. 

La infonnación obtenida por el método de recuerdo, puede no deberse a que el su_ 
jeto haya visto el anuncio último, sino a su conocimiento del producto y a anun-· 
cios anteriores. Hay datos difíciles de desentrañar, aunque pueden añadirse es­
calas de puntuación para medir los atractivos emocionales del anuncio, a fin de 
esclarecer las reacciones emotivas provocadas por ellos. Estudios últimamente -­
realizados sobre la percepción y retención selectiva, indican que el recuerdo de 
un anuncio sólo depende de su capacidad para llamar la atención, sino principal­
mente, o de manera considerable, de la prodisposición del sujeto, que influye de 
manera notable en lo que ve y recuerda. 

Técnicas Evaluadoras de las Pruebas. 

Se ha ideado una estructura de puntos de vista para analizar las técnicas de me­
dida· pub 1 icitaria, según determinadas características comunes a todas ellas. -­
Han seleccionado siete cualidades que, en conjunto pueden constituir una medida 
ideal de la eficiencia de la publicidad. Esta suma de atributos, ideales, se de 
nomina "Procedimiento idea 1 iza do de medida". 

Se formulan contestando a las preguntas siguientes: 
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l. lCuál es la finalidad y amplitud de la publicidad o anuncio que va a medirse? 
2. lQué reacci6n estamos buscando en el público? 
3. lCual es el grado de realismo de las condiciones o circunstancias en que se -

desarrolla la prueba? 
4. lSe trata de medidas suficientemente exactas y precisas, pero tolerables? 
5. lLa muestra selectiva es verdaderamente representativa del público? 
6. lComo se comparan las alternativas publicitarias? lhay alguna norma para ello? 
7. lQué requieren los proced imi en tos para el manejo de datos? 

El "Procedimiento ideal de medias" deberfa reunir los requisitos siguientes: 

l. La finalidad y amplitud del anuncio debe permitir publicaciones múltiples vi.r. 
tualmente en todos los medios. 

2. La reacci6n ideal debe proporcionar alguna medida de compra al cabo de cierto 
tiempo. 

3. Las condiciones en que se desarrolla la prueba deben ser naturales, es decir, 
el público debe estar expuesto naturalmente a la publicidad o anuncio en su -
casa o en su oficina de trabajo, y los anuncios deben aparecer en el contexto 
natural de los medios en que se publican. 

4. Las condiciones ideales de la medici6n son aquellos que pueden observarse di-­
rectamente las reacciones del sujeto sin que se entere de que está siendo oh-­
servado o relacionado con un proceso de medici6n. 

5. El proceso ideal de medición de muestras serfa obtener de toda la poblaci6n -­
una muestra muy grande de probabilidad sin restricci6n. 

6. Este proceso de medión, sólo compara la eficiencia relativa de los anuncios. -
El criterio ideal de comparación de las alternativas serfa una técnica que pe.r. 
mitiese establecer comparaciones simultáneas y directas de un gran número de -
anuncios. 

7. Deben procesarse los datos para obtener resultqdo final de cada alternativa, -
los datos deben traducrise en el valor precedente de las contribuciones rela­
tivas para aprovechar cada una de ellas. · Debe advertirse que la evaluación de 
estos criterios depende del juicio del anunciador. Puede ocurrir que alguno de 
los principios y suposiciones relativas a los atributos que hemos expuesto, -­
tengan más valor para unos anunciantes que para otros. 

El criterio definitivo y más importante, es el costo que debe tenerse presente 
en la clasificación de cada alternativa. 
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Además de determinar el total de costos, tanto directos como indirectos, debe 
decidirse si el que requieren las pruebas va a contribuir a la eficiencia de 
la publicidad y los anuncios con relación a las metas de ventas establecidas 
y a sus gana ne i as y benefi e i os. 

Pruebas de Solicitudes de Informaci6n: 

La idea de comprobar la efi c i ene i a de los anuncios mediante las sol i ci tu des de -
información, es muy antigua. La base de la prueba es bastante sencilla. Publica 
cierto número de anuncios y se ofrecen incentivos a la gente que los responda. -
La oferta puede ser un folleto, una muestra del producto o alguna otra cosa de -
valor. El procedimiento común consiste en dividir el costo del anuncio por el -
número de solicitudes de informaci6n, a fin de determinar el costo por solicitud. 
En un anuncio impreso, la oferta puede estar oculta .en el texto o puede hacerse 1 e 
resaltar. De manera semejante, por televisi6n o por radio, es posible hacer inc2_ 
pié en la oferta o no darle importancia. 

La prueba de solicitud de información puede usarse para comprobar los medios pu-­
blicitarios, además de los anuncios individuales por la campaíla de publicidad. Si 
quiere uno comprobar la eficacia de los anuncios, puede publicar en el periódico 
uno un día y otro al día siguiente. Se supone que es mejor el que produjo mayor -
número de solicitudes de información por inversión. En cambio si quisiera uno- .. 
comprobar la eficiencia de varios métodos publicitarios, usarfa el mismo anuncio, 
no anuncios diferentes, en dos o más medios. Lo escenci al es que no debe uno ha-­
cer el inte~to de probar más de un factor a la vez. 

Una variación de 1 a prueba de so 1 i c i tu des de información. que atrae a muchos anu!!_ 
ciantes, es la prueba de comunicación repartida. Se publican dos o más versiones 
de un anuncio en el mismo número de una publicación. El primero puede diferir -­
del segundo en el texto, el encabezado o algún otro elemento. Pero cada anuncio 
se publica en el mismo lugar de cada número, si se han de probar dos anuncios, la 
mitad de los periódicos contendrá un anuncio y la mitad el otro. Por consiguiente 
con la excepción de los diferentes anuncios de prueba, los diversos ejemplares de 
ese anuncio del periódico son iguales. Se dan direcciones comerciales cifradas, 
de modo que el anunciante sabrá qué anuncio di6 origen a la solicitud de informa­
ción. 

Ventajas 
En primer lugar, se induce al consumidor a adoptar una acción positiva más o me-­
nos la misma que cuando compra el producto o servicio. 

167 



Además las respuestas indican que el lector ha visto u oido el mensaje publicita­
rio. Es posible probar la lectura y comprensión del anuncio, asr como su valor -
para atraer la atención si la oferta se encuentra escondida e~ el textc. Asf mis­
mo, da un buen control sobre los factores variables que inflLyen en la acción, SQ 

bre todo si se usa la publicación repartida. A diferencia de los dem5s métodos.­
puede usarse con mayor eficacia para probar anuncios pequeHos. 

Limitaciones 

La solicitud de información puede no representar un interés sincero en el produc­

to o en la recompensa que ofrece. 

Es difícil usar este tipo de prueba para la publicidad de acción indirecta,. Y -­
por altimo, tiende a ser muy tardada (ejemplo: Durante 3 o 4 ~eses, no se dispone 
de la mayor parte de las respuestas a una oferta hecha en una revista mensual). 
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CONCLUSIONES 

1). El interés que ha despertado la realización de acertadas campañas pu­
blicitarias han logrado establecer bases específicas, que cuidadosamente planea-­
das ayudan a alcanzar objetivos determinados. 

2). El auge e importancia que tiene en la vida de los negocios modernos la 
publicidad, ha impulsado el desarrollo acelerado de eficientes campañas publicitQ. 
rias. De la pericia e imaginación del publicitario antiguo, a bases más cientffj_ 
cas que son usadas hoy en día para la planeación de cualquier campaña y sobre las 
cual es nos referimos en e 1 presente trabajo. 

3). Hemos considerado como una base importante en la ejecución de una camp~ 
ña publicitaria el estudio del consumidor, que como se puede apreciar, es muy in­
teresante y sobre todo muy complejo, pues llegar a determinar "Que hace que la -­
gente compre", resulta más dificil de lo que se supone, Lo que sf es cierto, es 
que la publicidad influye bastante en decisión de compra en el consumidor, cosa -
que debe saber todo publicista para aprovechar al máximo de ella. 

4). Existen muchas teorfas sobre las motivaciones del consumidor, las cuales 
es beneficioso conocer para ponerlas en práctica a la hora de llevar a cabo una -
campaña. 

5). Otra de las bases en las campañas de publicidad la constituyen indudable­
mente la investigación y localización de los mercados. En estos tiempos modernos 
es indispensable contar con datos claros y precisos, mismos que son obtenidos de 
la acertada interrupción de la investigación de mercados. 

6). La investigación de mercados resulta ser un elemento útil en la fijación 
del presupuesto publicitario, pues al medir el mercado, podemos detenninar más -­
acertadamente la cantidad que hay que destinar a la publicitad, logrando así, es­
tablecer un presupuesto suficiente, sin caer en los gastos exagerados o por el 
contrario en sumas muy pequeñas que no 11 eguen a cump 1 ir 1 os fines trazados. 

7). Es lógico pensar que no podemos abrigar la pretensión de abarcar todos 
los diferentes grupos de mercados, pues de antemano iríamos al fracaso. Por lo -
tanto, es muy importante elegir los tipos de consumidores que representen el mer­
cado más deseable y hacia ellos dirigir todos nuestros esfuerzos. 
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8). Una de las bases más importantes que hemos considerado en la planifica­
ción de toda campaña, la constituye la elaboración del presupuesto publicitario, 
mismo que cada día se obtiene de una manera más acertada y funcional, basándonos 
en los diferentes métodos que se han creado para tal fin. 

9). Es obvio suponer que todos los gastos esten inclufdos dentro del presu­
puesto, pero es muy importante determinar anticipadamente, qué gastos se cargarán 
a cada departamento. La determinación tiene especial importancia en el caso de -
la publicidad; ya que resulta fácil cargar a ésta un gasto cuando no se toman --­
otras providencias. 

Si no se entiende bien lo que se ha de incluir en el presupuesto, pierde to­
do sentido la idea del control presupuestario. 

10). La selecci6n del medio publicitario que vamos a emplear en la campaña,­
debe realizarse con mucho tacto, es decir, seleccionando el más adecuado y viable 
para el tipo o fracci6n de marcado al cual pretendemos llegar. 

11). Dentro del ámbito publicitario, existen tantos medios que podrfamos lla 
mar los "muy buenos", por lo que antes de escoger uno de ellos, debemos de hacer -
un estudio y determinar cuál nos hará el mejor trabajo, al menor costo y dentro -
del 1 ími te presupuestario. 

12). El control de la publicidad es básico en el desarrollo de una campaña -
de publicidad. Debe controlarse tanto la ejecución de la campaña, como la efica­
cia publicitaria de la misma. 

13). Por último, hay que hacer mención que la ley estipula ciertas restric-­
ciones a la publicidad, las cuales deben tomarse en cuenta por los publicistas, -
evitándose de esta manera, problemas posteriores. 
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