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OBJETIVO

El objetivo que se persigue al elaborar esta Tesis,
es conocer como a través de una metodologfa bien de
finida puede darse una eficaz estrategia publicita-
ria la cual sea innovadora, contribuyendo al mismo
tiempo a un mejor logro de los objetivos que se pro
ponen las diferentes empresas y puedan ofrecer una

real satisfaccibn a quienes se acercan a ellas como
sus clientes.



MOTIVO

Todos nosotros vivimos dentro de una clase socioeconfmica, -
constituida por un grupo de personas que tienen una serie de
valores, pautas de conducta, intereses, costumbres, etc., de-
terminadas por el mismo grupo en com@n; los cuales tienen ne-
cesidades que satisfacer, logrando su satisfacci6én por lo re-
gular con la compra de un producto o a través de satisfactores.
Cabe mencionar que todo grupo social econ6mico conoce alg(in -
medio o medios informatiﬁos, con los cuales recibe la informa-
ciﬁn que necesita o desea obtener para su aprovechamiento; co
mo noticias, espectfculos, centros comerciales adonde acudir,
etc.

Es el consumidor la persona a guien va encaminada toda la pu-
blicidad de los productos o servicios de una compaiifa, y rea-
liza por medio de elegir de acuerdo a su capacidad éconémica,
su gustd, la necesidad e incluso la influencia recibida'de la
publicidad, el producto o servicio que satisfaga su necesidad.

Es por esta razén que la publicidad juega un importante papel
para lograr entfe otras cosas: la satisfaccifn de necesidades,
la obtencién de las ventas de un producto o servicio dado, la
aceptacién y el reconocimiento de la imagen de una organiza -
cibén de que se trate.

En suma, si se efectfia una Estrategia Creati#a Publicitaria -
con una estructura y un plan bien elaborado que contemple una
congsecucibn de pasos correctamente establecidos por una meto-
dologia adecuada, podemos considerar que las innovaciones que
se pretenden realizar en el campo de la publicidad de cval --
quier empresa, llegard a ser exitoso finalmente.



INTRODUCCION

Tomando como marco de referencia la aparicibn de la Organiza-
cibén, el ser humano se vi6 en la necesidad de ordenar y esta-
blecer una serie de procesos para alcanzar sus objetivos y las
tareas que han de realizarse para lograrlo. Surge entonces la
Administracién como un concepto gue viene a resolQer estos pro
blemas de organizacibn a través de sus diferentes autores; --
quienes introducen Estudios e Investigaciones con las bases ne
cesarias y los recursog indispensables que deben utilizarse pa
ra su desarrollo.

Dentro de la evolucibn de la Administracifn y sus ramas de co
nocimiento; entre ellas la Mercadotecnia} que se encarga del
estudio del mercado en el cual se haya inmersa la Firma y en
donde emerge una integrante de ésta, resolﬁiendo'un aspecto -~
mis de la Organizaci6én, al establecer un sistema para darla a
conocer, satisfaciendo asf sus mGltiples objeti&os, me estoy
refiriendo a lo que conocémos coh el nombre de Publicidad.

Es la Publicidad un elemento que se puede ajustar en la reso-

luci6n a los diferentes problemas que tiene un publicista,cuan
do le es enGiadd un programa de Mercadotecnia con ciertos ob -
jetivos que cubrir; por lo que el publicista tendr§ que desa-

rrollar una buena estrategia para lograrlo. ‘

Sabemos que es el Administrador una persona importante dentro
de la Compaiifa; puesto que se encarga de elaborar y desarro -
llar Planes 9 Programas que satisfagan los objetiQoa determi-
nados de la Empresa, adem&s deberd establecer y dirigir 1i -~
neamientos a seguir para alcanzar las metas establecidas. Por
otro lado, una forma que utiliza todo Administrador en la rea
lizaci6n de su profesibn, es la creaciﬁn y manejo de Estrate-
gias aéordes a la Institucibn a la que pertenece para conse -
guir el Optimo desarrollo de la misma. Demos paso al inicio de
este trabajo.
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1. BREVE RESENA DE LA PUBLICIDAD.

Los primeros inicios de la publicidad se dieron en Inglate
rra y Norteamérica.

El modelo que surgif en estos palses, vino a ajustarse en
otros a su actividad publicitaria. Entre ellos el nuestro,
en un sinnGmero de aspectos particulares; tales como la di

(1)

sus estructuras organizacionales.

visibn de tareas entre agencias y empresas modificando

Log primeros tipos de publicidad dados a conocer fueron:
los periddicos, con los gue ge difundian sus anuncios. A -
medida que crecieron los adelantos en la ciencia y la crea-
cibn de nuevos productos, la publicidad utiliz8 otros me -
dios de difusién de mayor agilidad para hacerlo llegar al
consumidor.

Lentamente al difundir un mayor bienestar, se ensancharon
los mercados y una serie mds amplia de productos.

Al comienzo del siglo XIX, mis de la mitad del espacio in-
formati#o era ocupado por la publicidad; pero el contenido
de &ste no era muy diferente en los continentes (Europeo y
Americano) ,

Hubo un cierto desarrollo en los medicamentos con propieda-
des milagrosas, en el mismo perfodo, se utilizaban los car
teles y murales, fijados gin nihgﬁn 6rden, ni reglas en mg
dio de feroces luchas entre diversas cuadrillas de fijacién.

Posteriormente llega la Revoluci6n Industrial y con ella,~

la multiplicacién de los mercadoes. Se inicia asi las prime

(2),

ras campanas nacionales de marcas de productos por -=-

ejemplo: para el calzado Warren, para el jab6n Pears, etc.
(3)

en los peribdicos.

Nacfan las primeras Agencias Publicitarias como vendedo-

rag del espacio publicitario(4)

Historia de la Publicidad. Regsumen. Texto 7 [Bibliografia]
Glosario 1.2.3.4.
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Hacia fines de siglo, las Agencias ofrecfan ya una serie de -
servicios al cliente, particularmente desde el punto de vista
creativo, que era de importancia esencial para el g&nero de -
productos mis anunciados. En esa misma época, en Inglaterra y
Estados Unidos, se dan finalmente todas las condiciones nece-
sarias para el desarrollo de la Publicidad Moderna.

La primera guerra mundial y la inmediata postguerra, marcan -
una importante modificacifn en las tendencias de la Publici ~
dad; los argumentos que hasta entonces habian constituido la

base de los mensajes publicitarioé(s)

(de tipo racional), se
les afladen elementos mds emotivos, la adquisicién de un pro -
ducto ha dejado de ser necesariamente e incluso para la gran

masa, una simple- compra.

La capacidad productiva de la Industria Americana aumenta desg
mesuradamente; y la publicidad es llamada para agotar la enox
me masa de articulos producidos, persuadiendo a un pfiblico ya
dispuesto a gastar més de lo que gana, .

Una serie de nuevos descubrimientos se vierte al mercado : la
radio, muebles en serie, lavadoras, etc.

Se origina el fenfmeno de la rdpida obsolescencia del producto
y se hacen fuertes criticas al‘sistema; existe una polémica en-~
tre economistas y sociﬁlogos, al analizar el significado del fe
nbmeno publicitarioc y los resultados de sus investigaciones no
cbnbuerdan con el optimismo de los empresarios. Surge la defen
sa de(é? Publicidad mediante campaiias publicitarias institucio

incentivo al beneficio deriVado del alto nivel de consumo.

nales respaldando; la ventaja de la produccifn en masa y el

Glosario 5.6



-

Cuando llega la crisis, todos estos motivos quedan olvida-
dos y se baja el volumen publicitario.

Después de la segunda guerra mundial, el rapidifsimo desa-
rrollo de la economia americana y la disponibilidad crecien
te de renta para gastos considerados superfluos en otro =-
tiempo, dan un violento impulso a la actividad publicitaria
que de afio en afio bate los anteriores records de gasto, con
excepcifn de breves periodos de recesifn. A la publicidad -
radiofbnica, iniciada antes de 1930, se le ahade la televi
8ibn, que impone nuevos problemas expresivos y de organiza-
cibn sobre todo porque en Estados Unidos, algunos programas
son ofrecidos directamente por las empresas, que incorporan
a ellos su propia publicidad.

Las agencias pasan de grandes a mastodbnticas, y el traba-~

jo en su interior es cada vez mis desmembrado en tareas es

pecializadas. Bstas agencias no sblo ofrecen los serﬁicios

tradicionales, sino que agregan: investigaciones de produc-
to, organizacifn de pruebas de mercado, obtencifn de datos

de consumo, acciones de relaciones pdblicas, etc,

Esta es una de las razones para gque las agencias, en la ma-
yoria de los casos, sean el principal medio utilizado para
la publicidad de las grandes industrias y comercios, conps-
tituyendo la forma mis adecuada hablando econémicamente pa-
ra cualquier firma; ya que le evita a ésta gastos internos
gue le pueden resultar mayores de lo necesario.



2. DEFINICION DE PUBLICIDAD.

Podemos conceptualizar a la Publicidad como el medio de -
cualquier forma no personal de promover un producto o ser-
vicio, en donde se conoce o se identifica casi siempre al
patrocinador.

Contestemos a la preqgunta siguiente : ;Qué pretende la Pu~
blicidad?

La Publicidad intenta influir en la gente, para que ésta -
se dé cuenta de lo que necesita y hacerle desear cieftos—
articulos, logrando la venta de los mismos. Adem&s introdu
ce nuevos productos a la vez que describe nuevos.usos y me
jores a los ya existentes.

Funcién de la Publicidad,

La principal funcibn, es sin duda, despertar el interés del
prospecto, aumentahdo asi la venta sencilla y eficiz del -
producto, realizéndolo a'través de un importante interme~ -
diario gue es el vendedor. '

2.1 oObjeto de la Publicidad.

La Publicidad representa un esfuerzo por parte de la -
firma con el fin de aumentar las ventas y utilidades,-
sin embargo debe tenerse en mente, que rara vez es la
Publicidad capaz de cfear ventas por si s6la. El1 hecho
de que el consumidor compre depende: ademis del produc
to, precio, envase, ventas personales, servicios, finan
ciamientos y otrog aspectos de la mercadotecnia(7) en -
donde se haya también la Publicidad, siendo su fin mis
concreto lograr que los compradores potenciales respon-
dan a la Organizacibn y a sus ofertas. Por ello la fir-
ma proporciona informacifn a los consumidores, influyen
do en su gusto y motiﬁandolos a que prefieran un articu
lo fijo.

Definici6én de Publicidad. Texto 1. [Bibliografia]
Glosario 7.8. '



-5-

2.2 ALCANCE QUE OBTIENE LA PUBLICIDAD.

Se ha puesto en tela de juicio, el poder que ejerce la Pu-
blicidad en el ser humano. Sin embargo, es bjen sabido que
tiene enorme importancia para la realizacifén de las metas,
aungue carece de fdcil medicifn y la forma en que se le cuan
tifica es a través de las ventas obtenidas de un producto.

Resulta dificil determinar por tanto la eficiencia de la -
Publicidad, salvo en casos mds evidentes, por ejemplo: la -
Publicidad explicita(g)
y los de prensa diaria, que tienen por objeto estimular las
ventas diarias. En este caso es medible la eficiencia.

(10)

y directa como los mensajes por correo

La Publicidad de accib6n retardada intenta desarrollar -~
actitudes favorables. Entonces es mis diffcil de calibrar -

su impacto.

Hay que tomar en cuenta que no s6lo el hecho de tener un -
producto con una marca determina&a, sea el factor de gene-
racién para el éxito, sino que detrds de la marca existe una
Organizacién, una calidad del produéto, una buena planeacidn,
estudios dé mercadotecnia, distribuci§n adecuada, etc.

Se entiende que la Publicidad no lograrfa por si s6la , la
obtencibn de los objetivos, puesto que no puede subsanar la
falta de calidad de un artficulo o un mal programa de merca
dotecnia; pero si puede ayudar cuando la firma tenga las si

guientes gituaciones :

- Que el comprador conozca apenas el producto.
~ Que las ventas de la Industria estén en alza, no estabi-
lizadas, ni en declinacibn.

Glosario 9.10.
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= Que el producto tiene normalmente valores no observables
para el comprador.

- Que haya grandes oportunidades para diferenciar el pro -
ducto.

- Que existan altos ingresos individuales.

Diremos y haremos notar que es fundamental definir las me-
tas publicitarias antes que nada, dependiendo de la Direc-
cifn el tener una idea clara de lo que se intenta conseguir
con el esfuerzo publicitario general y el de otras compafiias
particulares; asf come con cada anuncio dirigido al pftiblico.

2.3 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.

. Dentro de la transmisidén publicitaria muchas veces y por -
razones econfmicas, de localizacidn y de necesidad que se
emiten en un determinado lugar gebgr&fico, encontramos a -
la Publicidad Nacional, Publicidad Regional y Publicidad -
Local.

Cada tipo de esta Publicidad ejerce una influencia determi
nada; en el primer caso (Publicidad Nacional) comprende to-
da la poblacifén de un pais; la segunda (Publicidad Regio -
nal) se d& en una regibn y es llevada a cabo por un fabri-
cante, mayorista o minorista y por Gltimo, la Publicidad -
Local s6lo se registra en una ciudad'o 4rea comercial, cono
cida también como Publicidad de Menudeo; un ejemplo de 8sta
es la realizada en una tienda, dentro de uno de sus departa-
mentos o agquella transmitida por la radio local.

Tenemos una clasificaci6tn basada en la audiencia a la cual
se quiere llegar, es decir, al grupo consumidor o el que -

influye fuertemente en el comprador.

Clasificacién de la Publicidad. Resumen. Texto 1 y 2 [Bibliografia)
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El primer tipo de Publicidad que se menciona es la Industrial,
dirigida hacia los fabricantes o distribuidores de articulos
industriales que ocupan piezas en la fabricacifn de sus pro-
ductos; el segundo tipo es la Publicidad Dirigida al consumi=-

dor, como su nombre lo indica su blanco es el consumidor fi-
nal, quien le d4 uso para si o para su casa. El tercer gru-
po, es la Publicidad Comercial, encargada de promover la ven

ta de un producto entre las propias casas comerciales que lo
adquieren para su reventa.

Encontramos también la Publicidadlprofésiohal, dada por los
productores o disiribuidores de articulos que dependen de -
profesionales para ser recomendados y un ejemplo de &sto es,
aquellos gue recomiendan productos; siendo un médico, inge-
niero, etc.

Existen otros tipos de publicidad de acuerdo al objetivo -
que pretenda una firma, puesto que puede destinarse a fo-

mentar una demanda de un producto de primera necesidad, re-
cibiendo el nombre de Publicidad Primaria, por otro lado se

cuenta con una publicidad encaminada sflo a un consumoc muy
especifico, hacia una parte de un sector o estrato social,
llamada Publicidad Selectiva.

Es muy comGn que se pretenda ordenar la compra de un pro-
ducto directamente por el consumidor que se ha elegido, a
la que denominamos Publicidad Directa, y en forma inversa

se haya la Publicidad Indirecta, la que busca s8lo mantener

"una clara imagen de su articulo por encima de la competen-
cia, influyendo de este modo en la compra del consumidor.

También se utilizan otros tipos de Publicidad muy frecuen-
tes en las compafiias como la Publicidad de Productos, que -

tiene como fin obtener un incremento en las ventas, y la -
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Publicidad Institucional en la que se maneja la imagen de -
la Compafifa, con el objeto de darse a conocer ante el pGbli
co, el cual lo identificard de entre los demis competidores,

originando asi mejores relaciones pGblicas.

Todos estos tipos de Publicidad se pueden efectuar a través

(ll)que se tienen;-

de los diferentes medios de comunicacifn
siendo éstos : la radio, la televisibn, la prensa, las re-

vistas, los carteles, etc.

GASTO PUBLICITARIO

Un punto delicado dentro de un plan de mercadeo(lz)

supuestar cuanto es necesario gastar y el rendimiento de esa

, es pre=-

inversién con un costo minimo.

El presupuesto publicitario(13)IQue es asignado al departa-
mento, deberd de gastarse por completo; ya que si se gasta
menos repercﬁtira al final con un corte del préSupuesto por
haber gastado poéo, o en vez de &sto, si se gasta mis sé ten
dri un presupuesto mal planeado bor haber reSultado‘inSufi—

ciente.

Cada empresa, seglGn sus necesidades, deberd elaborar un pré
supuesto adecuado y que mejor le convenga bajo un método -
bien establecido.

Las firmas adoptan diversos métodos para establecer sus pre
supuestos publicitarios. A continuacibn veremos uno de los

mds comunes:

Gasto Publicitario. Resumen. Texto 2 y 5. [Bibliografia]
Glosario 11.12.13
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1. M8todo de porcentaje de ventas.

Muchas compafifias determinan sus gastos publicitarios a
base de un porcentaje concreto de las ventas { reales o
anticipadas ). Tomemus el ejemplo de una compaiiia ferro-
viaria, la cual fija su asignacifn presupuestaria para
cada afio, el primero de diciembre del afio anterior, en
esa fecha suma los ingresos por pasajeros del mes si -
gulente y destina el 2% del total a su presupuesto publi
citario del nuevo aiio.

Otro ejemplo es en las compaifas automovilisticas, en -
donde suelen determinar el présupuesto de publicidad, -
destinando a €l un porcentaje basado en el precio pro-
yectado por auto.

Las ventajas de este método se aseguran cuando no hay -
datos positivos sobre lébproductiQidad auténtica de la -
publicidad. En primer lugar, el porcentaje de ventas sig
nifica que los gastos publicitarios van a variar proba-
blemente en proporcifn con lo que la firma pueda permi-
tirse. Esto satisface a los altos directivos orienta -
dos hacia las finanzas, que estiman todo gasto en rela-
cibn intima con el movimiento de los ingresos corporati-

vos y con el ciclo de los negocios.

En segundo lugar el método invita a la Direccibn a pen-

sar en funcibn de la ielacidn existente entre los costos
de publicidad, los precios de.#enta y las utilidades por
unidad.

En tercer lugar, el método fomenta la estabilidad compe-
titiva, puesto gue laé firmag de la competencia asientan
t4citamente que la publicidad representa un porcentaje ~
mis o menos exacto de sus ventas, de esta forma evitan -

las guerras publicitarias que son considerablemente caras,
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especialmente cuando la demanda de la industxia no es-
eldstica respecto a sus gastos totales de publicidad -
{ se gasta mucho y no hay demanda para el producto). Es
te método se justifica desde un punto de vista tebrico.

El método que se utilice debe contemplar en todas sus-
dimensiones a la empresa desde su estructura hasta su-
organizacibn (toda actividad por pequefia que sea), de-
sarrollando una flexibilidad para cada caso a las futu-
ras dificultades que puedan pregsentarse.
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DEFINICION DE ESTRATEGIA CREATIVA.

- Estrategia Creativa. Podemos conceptualizarla como la -
forma o manera de resolver, desarrollar, adaptar o crear
ideas acerca de un objeto o situacibn especifica a un pro
blema en particular.

Veamos que es una Bstrategia Creativa en Publicidad.

Al desarrollar en primera instancia la estrategia creativa,
es conveniente tener en mente, el uso de una gama de necesi
dades y deseos que permitan motivar el comportamiento del -
consumidor. Entonces se iniciarf por parte del anunciante,
elegir o seleccionar aquel o aqﬁellos elementos que afec -
tan la actitud del consumidor, ademis de adaptar las ideas
a los anuncios.

Tomemos en cuenta que al planear la estrategia, la compra
del producto o gservicio es el resultado de satisfacer una
necesidad.

La reaccifn obtenida de varios estfmulos, provocard en el
individuo a tomar una decisifn de compra.

Aspectos esenciales de la Creatividad Publicitaria.

Existen alqunas metas que un anuncio debe alcanzar:

1. Llamar la atencidn.

2. Interesax

3. Producir confianza o conviccifn.

4. Hacer que el prospecto actfe.

5. Dejar una impresibn en la memoria o conectar el =--
anuncio con otros previos subsecuentes, etc.

Otro aspecto que se obserQa en una Estrategia Creativa, sea
para un huevo producto o para modificar uno ya existente,es
estudiar los antecedentes de la compania y su evolucibn.

Estrategia Creativa. Resumen., Texto 6 y 10 [ Bibliografia]



3.1

-12-

Esto se hace con el fin de conocer perfectamente, donde nos
hayamos, quienes somos y adonde nos dirigimos como empresa-

rios.

Posteriormente ubicamos nuestro objetivo principal de la -~
Estrategia Creativa.

Debemos sefialar que ya ge conoce con anticipacitn el proble
ma de que adolece la firma, y va a lograrse con esta estrate-
gia colocar un producto y alcanzar asi nuestro objetivo prin
cipal, 8i es éste el objetiQo establecido.

Siguiendo la secuencia, luego de haber identificado perfec-
tamento el objetivo se elabora und promesa,.es decir que es
lo que se asegura o se promete que va a ofrecer ese produc-
to.

Finalmente se justificari esa promesa, que no es otra cosa,
que las bases en las que se apoya la promesa, dindole fuer-
za y valor.

Son estos los aspectos que no deben faltar en toda Estrate-
gia Creativa y primeros elementos gue desarrolla la misma, -
para dar paso a todo un proceso de planeacibn, gque culmina-
r& con resultados beneficiosos para la firma, después de ha
berse desarrollado cada una de las etapas que contenga el -
Proyecto.

ESTUDIO DE LAS FUERZAS AMBIENTALES.

antes de dictaminar cuales serdn las decisiones definitivas
que habrin de tomarse para llevar a la empresa por el cami-
no del éxito; ;es de primera atencifin observar el medio am -

biente que le rodea y en que se encuentra inmersa la firma.

El anilisis escrupuleso hecho al medio ambiente, le dar§ a
la firma una base valiosisima de datos gue utilizar8, y con
la que podr& incursionar favorablemente en el medio.

Fuerzas Ambientales. Resumen. Texto 3 y 12 [Bibliografial
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Los cambios que se presentan en el medio repercuten directa
e indirectamente sobre la firma, siendo ésta la razfn por -
la que la empresa se ve en la necesidad de conocer y estar
al dia en todo lo concerniente al medio, para efectuar debi-
damente las operaciones y actividades a efecto de lograr un
buen funcionamiento.

Es la alta gerencia, quien decide finalmente y de acuerdo a
los estudios efectuados, el enfoque que ha de proyectarse pa
ra la firma segln su‘giro y objetivos.

El medio ambiente se compone de las siqguientes fuerzas :

El ambiente sociocultural

El ambiente politico-~legal

- El ambiente cientifico-tecnol6gico
El ambiente econbmico '

El ambiente fisico-ecolfgico

Las distintas fuerzas ambientales son factores que constitu -
yen un insumo en todas las actividades de una empresa, en el
momento de planear un producto que desea vender y la publici
dad que ha de darle.

Existen implicitas en las fuerzas ambientales, cuatro fuer -
zas del mercado, las gque se hayan estrechamente relacionadas
entre sf y son :

-~ Los consumidores

- Los competidores

- Las organizaciones intermedias de distribucién
- Los pro&eedores ' .

Consideramos las fuerzas ambientales ya mencionadas que ac-

tﬁan a través de alguna forma Institucional u Organizacional;
por lo tanto la mayor parte del impacto ambiental en las de-
cisiones referentes a un producto, .son recibidas por =--~
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medio de confrontaciones y negociaciones entre las diversas
Organizaciones.

En toda firma hay dos fuerzas ambientales que ejércen gran
influencia, la Internacional o externa y la Interna. Pre -
dominando mis la externa, dado que configura las oportuni-
dades y limitaciones de la empresa; siendo el aspecto ex =~
terno el sociocultural, legal-politico, econfmico y ecol6-
gico, mientras que el interno lo forman aguellas activida=-
des netamente de la firma.

Debido a la complejidad y naturaleza cambiante de las fueg
zas ambilentales, debe establecerse dos sistemas interrela-
cionadosg:

a) Un sistema contenido dentro del sistema empresarial de
informacifén mercadotécnica, a fin de juntar, analizar y
difundir datos relativos a las fuerzas ambientales ac -
tuales y previstas que enfrentan las empresas.

b) Un sistema para poder analizar y evaluar esta informa -
cifn, en términos del impacto probable de las diferen -
tes fuerzaé‘y.tendencias ambientales en las decisiones
de la firma en materia de productos, ser§icios Yy merca-
dotecnia.

Pasemos a explicar muy brevemente lo que son las fuerzas
ambientales mencionadas al principio de este capitulo.

Las fuerzds socidculturales, integradas por los siguientes

factores:

- Los valores culturales predominantes (ideologia de la ri
queza, el logro personal, el consumo, etc.)

- Los patrones de estilo de vida

- Los valores religiosos y étnicos, creencias y actitudes

- La estructura de clases y movilidad social

- Los niveles culturales y caracteristicas educacionales

- Las actitudes frente a los riesgos y el cambio
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Para conocer con profundidad estos aspectos, la firma utili-
za cuatro enfoques de estudio:

1. Proyecciones basadas en la investigacién, relativas al am
biente gociocultural gue transmiten conceptos como el ta-
mafio, ritmo de crecimiento, composicifén y manifestacidn de
tendencias sociales, la tendencia hacia un ambiente persg
nal compatible y la tendencia hacia un estilo de vida me-

nos estructurado.

2. El acercamiento al estudio social, utiliza especulaciones
sobre la naturaleza del futuro ambiente sociocultural de
nuestra sociedad, por ejemplo: los formatos de presenta -
¢i6n popular del mundo del marana, como serian los libros:
El shock de), futuro, articulos de prensa, publicaciones -
cientificas, etc. El conocimiento acerca de estas fuentes,
pueden proporcionar y generar ideas para la creacifn de -
nuevos productos y servicios a las unidades tomadoras de
decisiones (producto mercadotecnia). '

Consideremos por otro lado el impacto de los cambios es~~
perados en la estructura familiar, el nuevo concepto del
matrimonio, la diversidad de formas de subcultos, la varie
dad de estilos de vida y valores,

3. El estudio de loas cambios, se hace con un examen a fondo-
de algunas tendencias o movimientos crecientes. Tradicio~-
nalmente, ge inclufa en el estudio, las tendencias de los
cambios demogrdficos y sociceconfmicos (porcentaje de muje
res que trabajan, tamafio de familia, etc.), mds reciente -
mente es el interés por el estudio de los movimientos como
el de liberacifn femenina, la cultura de los f&rmacos, el
pensamiento de los naturistas, los consumidores, etc.; es~
tos acontecimientos o movimientos son importantes para la
planeacifn que requieren los productos y servicios de la~
empresa, puesto que la filosoffa y acciones de los miembros
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de toda organizacifn pueden tener gran relieve en la --
aceptacifn de los productos actuales. Pensemos lo que su
cederfa, si se elaborara un articulo alimenticio con in-
gredientes artificiales, y tenemos por otro lado a los =~
amantes de los alimentos naturales; esto les causarfa una
reaccién un tanto negativa para el nuevo producto y asi
por el estilo en otros casos.

El examen y la comprensifn del proceso de cambio planeado
y no planeado, las fuerzas que resisten el cambio y las -

estrategias para inducir al mismo.

Se han evaluado los cambios dados en los niveles de indi-
viduos, grupos, organizaciones y sociedades; asi como la
exploracifn de las correlaciones de su susceptibilidad -
ante el cambio. Las conclusiones se realizan en base a -
las caracteristicas especificas para cada individuo o gru
po en una situacibn, ambiente y metodologia dadas; no obs
tante todo ello, existe una orientacién minima, ya que ca-
da elemento constituye un sistema complejo y no es nada =
ficil acertar en los gustos, necesidades, deseos o valores

tan intrfnsecos en cada ser humano.

La fuerza politico~legal, esta fuerza ambiental toma un -

elevado valor y poder limitativo, debido a las implicacio
nes que tiene para la produccifn y promoci6tn de los pro -
ductos existentes, su redisefio y posicionamiento en el de
sarrollo de los nuevos productos.

Las leyes y reglas han ido aumentando al ritmo del, desa-

rrollo, y el gobierno cada vez tiene mayor ingerencia en

los negocios; por lo tanto se debe conocer las Leyes y -

Reglamentos con el fin’de evitar problemas legales, y no
s6lo esto; sino tener las bases para actuar seg@n los cam
bios polfiticos que dirigen los movimientos del pais,
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La fuerza ambiental cientifico-tecnol8gica, en donde mu-

chas de las Indugtrias pretenden evolucionar sus produc =
tos a través de la ciencia, y junto con la tecnologia de-
sarrollar innovaciones en sus artfculos. Considerando con
tar con el conocimiento de las fuentes a las que es nece-
sario recurrxir para llevar a cabo esta evolucidn, estable
ciendo previamente un monto para los gastos que deberdn =
realizarse en la consecucifn de los objetivos.

La fuerza ambiental econfmica, es una determinante impor-
tante en todos los aspectos, para la toma de decisiones;

siendo esta fuerza constitufda por: la estructura econfmi
ca del pafs (capitalista, socialista, etc.) la politica -

monetaria y fiscal, el Indice de inflacién, el desempleo,

etc. La influencia principal de estos factores se di en el
precio del producto.

Las fuerzas que plasman las condiciones generales de los
negocios y la economia dentro dal pafs influyen sobre las
decisiones que toma la empresa respecto a sus productos -
en forma directa {(la disponibilidad de capital para intro
ducir nuevos productos, el digefio de prcductos que satis-
fagan los requerimientos contables de la empresa, entre -
otras), e indirecta como el impacto que ejerza en el medio
ambiente el ingreso disponible y las intenciones de compra
de los consumidores, el nivel de adquisicién, etc.

La fuerza del ambiente fisico-ecolégico, ha sido notable =~
por la preocupacién actual de la contaminacifn en nuestro

medio (agua y aire), el cuidado de los recursos no renova-
~bles y la ecologfa; estas actividades han influfdo de ma~
nera importante en las iniciativas legislativas, las deci~
siones empresariales y los valores del consumidor.

Las fuerzas activas del mercado.

Adends de las cinco fuerzas ambientales ya mencionadas, =
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existen otras fuerzas que componen el mexrcado y que afec-
tan las decisiones producto/publicidad. En estas fuerzas
se encuentxan :

- A los consumidores, los cuales trataremos mis adelante.

-~ Las organizaciones relacionadas con el mercado (mayoris
tas y minoristas).

- La competencia actual y prevista.

- Otras organizaciones del mercado con actividades conexas
como agencias publicitarias y de investigaci6n de mexca=-
dos. .

- Por dltimo tenemos, a los proveedores de los recursos = .
materiales, financieros y humanos.

La red de distribucifn es un punto clave para la venta de
un artfculo y que la forman los mayoristas y minoristas -
entre otros, a través de los cuales se hardn llegar los -
productos al consumidor. Sabiendo de antemano donde se -
haya el principal punto de venta se adaptari en &1 un ti-
po de publicidad conveniente, que genere el impacto e imé
gen degeada hacia el cliente,

También habrd de considerarse, todos aquellos cambios que
sufran dichas redes de distribucitn, para poder mantener
la preferencia hacia nuestra marca y producto.

Un aspecto delicado y de gran importancia para la firma es
la competencia, pues su conocimiento le facilitari su la =
bor en su efectividad Publicitaria.

Con el fin de conocer la participacién y su desarrollo ~
dentro del mercado, asi como la competitividad de las em
presas se pueden usar varias medidas :

1. Nfmero y tamafio de las empresas.
El ndmero de firmas que venden productos y servicios =
similares, sirve como un primer indicio de la naturale
za de la competencia en el mercado. Si relativamente -
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gon pocas las empresas grandes, es posible que sea di-
ficil penetrar el mercado; un gran nimero de empresas
pequeiiag puede indicarnos de un mercado muy fragmenta-
do y de mayor posibilidad de penetracidn.

Andlisis de ventas. .
Un estudio de ventas de los competidores actuales y po-
tenciales, puede servirnos para distinguir mejor a los
principales competidores potenciales y para poner en -
claro si cierta empresa o empresas estdn en posicibn de
controlar el mercado. En muchas industrias como los &e-
guros, las panaderfias, etc., a veces resulta dificil -
obtener datos sobre la participacién en el mercado; por
lo tanto se desconoce esta informacibn, ésto originaque
resulte el estudio de las ventas, no muy conveniente pa
ra ciertos negocios.

Tasa de crecimiento de las empresas competidoras. El =~
ritmo de crecimiento de las ventas obtenidas por las =
firmas competidoras, nos puede revelar .cuales serdn --
los patrones futuros de la competencia; siendo su es -
tudio de gran utilidad para un empresario.

Pricticas competitivas. Para poder vislumbrar mejor la
naturaleza del ambiente competitivo, no basta s6lo exa
minar los datos demogr&ficos de la competencia (canti~
dad y tamaifio de los competidores), sino que también es
necesario evaluar sus actitudes y su desempeio. El ang
lisis de las précticas competitivas realizadas hasta -
el momento, puede arrojar luz gsobre la probable agre -
sividad y patrones de reacci6n de la misma; este andli
sis es un insumo importante en las decisiones sobre --
productos y publicidad, como lo es la informacién rela
tiva a la probable reaccifn de los consumidores.

Es recomendable utilizar estos datos con prudencia, =~
pues la falta de competencia actual en los mercadog =-
atractivos puede o no significar un indicio de condi -
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ciones favorables a futuro; dado que pueden existir pro
bables competidores a mediano o largo plazo, enterados
de las condiciones del mercado a intenten aprovecharlas.

Otras organizaciones relacionadas con el mercado.

Existen una serie de organizaciones que facilitan directa
a. indirectamente la colocacifn de productos en el mercado.
Organjzaciones de mercadotecnia, como las agencias de pu-
blicidad, las empresas. investigadoras de mercados, las es
pecializadas en generacifn y desarrollo de nuevos produc=
tos; las cuales proporcionan mayor facilidad en las deci-
siones producto/mercadotecnia. Con esto es posible dele -
gar a estas organizaciones, algunas funciones y activida-
des mis especificas que requiera un anuncio publicitario
Yy que se adapte a las condiciones de la firma.

Los proveedores, son las fuentes abastecedoras de los in-
sumos necesarios como materia prima, recursos financieros
y humanos; los que abren tremendas oportunidades para mo-
dificar y mejorar los productos, siendo importante no =-
s6lo para la mercadotecnia; sino también para el publi =~
cista al conocerlo y proyectar el impacto deseado al p -
blico a quien se dirige.

Contemplando los camkios que sufren las fuerzas ambienta-
les debe pronosticarse dichos canbios y sus actividades -
de acuerdo a la evolucifn del sistema. Este pronéstico ==
puede desarrollarse mediante cinco etapas, y al mismo tiem

po analizarse,

Primera etapa. Examinar en forma explfcita las fuerzas =
ambientales pertinentes y las proyecciones de amplitud.

Segunda etapa. Inicialmente deberd tomarse la interpreta
ci6én del andlisis del impacto cruzado, que tiene como ob-
jetivo el identificar las fuerzas y los acontecimientos -
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ambientales, en términos de aumentar la probabilidad con- .
junta de concurrencia y el efecto conjunto en las opera -
ciones de la empresa, y no s6lo es una mejor comprensién
de la interrelaci6bn existente entre el ambiente, sino -
también el vislumbramiento del patrfn, el cardcter cambian
te y el impacto de estas fuerzas ambientales.

Tercera etapa. La integracién de las diferentes proyeccio-
nes y especulaciones ambientales dentro de una serie de -
escenarios, los que reunidos deben reflejar las perspecti
vas del planeador de toda la gama de posibles desarrollos
futuros que puedieran afectar la planeacién tantoa corto
como a largo plazo.

Una empresa debe desarrollar por lo menos tres escenarios:
La continuacifn del status quo, la condicibén m&s optimis~
ta y por (ltimo la condicién pesimista.

Luego de haberse establecido estos escenarios, se procede
a especificarse endiferentes niveles de abstraccibn y ge~
neralizacifn, dando en un sentido una jerarquizacifn de -
ascenarios.

Cuarta etapa. Cada escenario debexr8 evaluarse cuidadosa-
mente, contestando cfmo podrd la empresa prepararse para
alcanzar sus futuros objetivos en caso de pregentarse al
escenario pronosticado. Un examen sistemitico de los esce
narios previstos, ademis de orientar las ideas para nue -
vos productos y darnos una lista de limitaciones existen-
tes o esperadas en las decisiones producto/mercadotecnia;
tambi&n nos facilitan una serie de prioridades en la asig
nacif6n de los recursos a lo largo del perfodo de planea -
cién. Esta asignaci6n de prioridades se torna un tanto =--
dificil, puesto que afin teniendo un s&lo escenario ambien
tal, no se le puede aislar de la lucha que los diferentes
protagonistas de la empresa pretenden imponer.
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Observemos el funcionamiento de esta etapa:

Se toma una serie de escenarios, sobre los cuales hay mu

cha incertidumbre con respecto a las posibilidades de que
ocurran. Para resolver esta situacibn, uno podria suponer
para empezar, que todos los escenarios previsibles tienen
la misma probabilidad de darse, y pregquntarse: ¢ Cudl es

la asignaci6n de recursos que hoy se necesitan, mantenien
do vivas las opciones requeridas y asf poder enfrentar --
cualquier escenario futuro ?. Posteriormente la suposi =~
cién de que todas las situaciones planteadas son iguales,
se abandonard, para luego introducir consideraciones de -
secuencia.

En la quinta y dltima etapa se identifican los escenarios
futuros mds probables, desarrolldndose un conjunto de pro
ductos v sus estrategias mercadotécnicas correspondientes
a cada escenario, y se realiza un andlisis preliminar del
pronéstico para las estrategias.

La alta gerencia, al seguir este procedimiento, puede com
binar sus estrategias mercadolfgicas a corto y largo pla=-
z0 con las gituaciones ambientales mds probables.

En vista de la contingencia implicita en toda proyeccidn
futura, los escenarios que se toman como punto de parti-~
da, se examinardn periédicamente para hacer las modifica
ciones necesarias. El cuadro 1.1 resume las cinco etapas.
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FASES DE LA UTILIZACION DEL ANALISIS

Y PRONOSTICO DEL AMBIENTE

FASE 1 Observacif6n continua de la condicif6n actual
de las fuerzas ambientales internas y exter-
nas. '

Proyecciones continuas a corto y largo pla-
zo de los cambios ambientales.

FASE 2 An&lisis del impacto cruzado.

?ASE 3 Desarrollo de una serie de escenarios futu-
ros pertinentes.

FASE 4 Andlisis de los recursos necesarios para =
adaptarse a las situaciones probables.

FASE 5 ' Estrategias producto/mercadotecnia para las
diferentes situaciones planteadas,

CUADRO 1.1

Cuadro tomado del texto 3 (Bibliograffa]
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3.2 DEMANDA PRIMARIA Y DEMANDA SELECTIVA

Después de haber analizado al medio ambiente y sustrafdo
de &1 la informacifn indispensable y necesaria, uno de -
los principales datos que habr& de someterse a nuevos es—
tudios, son aquellos referentes acerca de c6mo se mueve la
demanda y cuiles son las causas y efectos eJerczdos por el
ambiente.

La adm1n13trac16n de la mercadotecnia comienza con la iden-
tificacifbn de una oportunidad de. venta. Al analizar la de -
manda en la economia, tiende a parecerse bastante a la ex -
ploracifén que el gérente de mercadeo hace del amhiente del
consumidor.

Uno de los aspectos esenciales de copocer, es la compren =
gibn bisica de la demanda y especificamente las determinan
tes de ella y la forma en que se hayan funcionalmente re -
lacionadas con las ventas.

Determinantes de la demanda.

- Los gustos y preferencias de los consumidores.

La demanda gira en torno a las necesidades y deseos del con
sumidor, m&s sin embargo no hay un criterio definitivo de -
generalizaci6n econfmica como base de la determinante de la
demanda, ' '

Los cambios en la demanda pueden originarse como consecuencia
directa de la transformaci6n econfmica, cultural, demogrd -
fica o esfuerzos promocionales.

Lo importante de esta determinante es la explicaciﬁn de los
cambios que dfa con dfa ocurren en la demanda del consumidor.

- Ingreso.

El ingreso personal disponible es un factor importante que -
influye en la demanda del consumidor y el consumo se incre -
menta conforme el ingreso también aumente.

La Demanda. Resumen. Texto 4 [Bibliografial]
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Existe una propensifn mayor al consumo en los niveles de
ingreso bajo que en los niveles de ingreso altc.

Es notorio que la propensién hacia alqunos productos en la

demanda no se incrementa en forma absoluta si se incrementa
el ingreso de los consumidores. Sin embargo la demanda de -
- ciertos bienes y servicios se incrementa mis que para otros.

El término sensgibilidad en Jla demanda es usado para identi-
ficar la relacifn existente entre un aumento del ingreso --
personal disponible y el cambio correspondiente en el con -
sumo de tipos especificos de bienes y servicios. Es Gtil co
nocer la relaci6n precisa existente entre ambos factbres‘y

mediante el uso de la sensibilidad, se puede predecir con -
bastante exactitud el nivel de demanda para cualquier nivel
de ingreso personal disponible.

- Productos éustitutos.

Los diferentes productos sustitutos afectan el patrbn de -
las preferencias de los consumidores. .

La actitud del consumidor se ve en muchas ocasiones altexa
da, debido a la percepcifn de juétodos alternos para satis-
facer su necesidad., Es dificil medir el grado de sustitu -
cién de un producto por otro. Para prever una sustitucién
sers necesario medir el efecto de un cambio de precio de un
proﬁucto contra el cambio correspondiente de ventas de un
producto sustituto. Si hay variacién inmediata y mensurable,
se dice que los artfculos son sustitutos cercanos.

Resulta de enorme interé&s saber muchos de estos datos para
crear una publicidad adecuada al producto, o si no cambiar
de estrategia publicitaria, También los bienes complementa
rios son importantes, debido precisamente a que el consumo
de un articulo origina muchas veces utilizar o comprar otro,
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siendo esto un claro ejemplo al comprar aparatos eléctri-
cos, consumir café, etc.

- Precio

El precio ha sido considerado siempre el principal detex-
ninante de la demanda, afin cuando siempre se establece cla
ramente que el precio determina la cantidad demandada; pero
no es el Gnico determinante ds la demanda.

Bl patrén de preferencia de los consumidores, la cantidad y
distribucibn del ingreso disponible, la variedad y precios
de los sugstitutos; por mencionaxr algunos factores determi -
nantes, son determinantes de la demanda en constante evolu-
¢ibn debido a los cambios socioceconfmicos. El precio, sin -
embargo es un factor voldtil y el finico dinfmico que balan-
cea las fuerzas econfmicas de la oferta y la demanda en el
mercado.

Independientemente de que los precios existentes en el meg
cado sean competitivos o administrados, la relacién entre

el precio y la demanda es fundamental. De tal manera que -
no ha de olvidarae como punto clave para los productos, y

futuras promociones publicitarias que se puedan llevar a =
cabo.

- Condiciones al producto.

En torno a las condiciones que rodean al producto, al con
sumidor y al mercado; hay dosAgrandes clasificaciones de

la demanda del consumidor a la cual la publicidad intenta
estimular, estos tipos de demanda se denominan generalmen
te demanda primaria y demanda selectiva.

Demanda primaria

Es la publicidad la encargada de estimular la demanda pri
maria, Y lo hace a través de crear una demanda para un ti
pe de producto.
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Bl trabajo en especial de la publicidad es lograr mediante
una estrategia creativa, que las personas lleqguen a sentir
y estar convencidos de satisfacer si no una necesidad, si

el placer de disfrutar de un artfculo que le brinda un me-
jor estatus de vida.

La publicidad para demanda primaria informa a la clientela
potencial, c6mo puede un producto satisfacer sus necesida-
des bdsicas, no intenta vender una marca especifica.

Veamos un ejemplo de esta demanda primaria y como actda la
publicidad.

Se desea vender un 8illén con determinadas caracteristicas:
La publicidad utilizard anuncios en donde le explique al -
cliente ctmo disfrutar de la comodidad del sillén, después
de un arduo dfa de trabajo al igual que los miembros de su
familia, el 8ill6n le ofrece un reconfort, descanso, etc.

Y con una serie de argumentos tratard de convencer al clien
te de adquirirlo, sehalando sus enormes ventajas si lo com
pra.

Demanda selectiva.

Por su lado la demanda selectiva tiende a estimular la de-
manda de la marca en particular, de un estilo, modelo o ti
po de producto.Sedesarrollard una estrategia que haga sentir
al individuo al cual se dirija, que el producto gque compra
lo distingue de los demis, le d& una mejor presentacibn per
sonal, le d& una mayor aceptacidm social, un determinado ni
vel social, etc. En este caso la publicidad hard destacar
aquellas caracteristicas de la marca; asi mismo resaltard —
los rasgos distintivos, las cualidades de la marca que ha-~
cen del producto, el mejor, respondiendo a la solucibn de
las necesidades y deseos del cliente.
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Pongamos un ejemplo de lo anterior y volvamos al caso de
la venta del 8illén.

La compafifa que tratard de vender este productio, utiliza-
r4 la publicidad selectiva, no intenta vender mids; sino -
en vez de ello, se concentrari en aquellas facetas de su

marca que motiven a la gente, en adquirir un modelo de su
marca fabricada, siendo su marva Nova.

Las caracteristicas que hard notar la publicidad en este
caso son : su espacio, su tamafio, su estilo, su elegancia,
su distinci6n, la economia,la calidad, la resistencia,etc.

En la prdctica, se combinan ambos enfogues; tanto el prima
rio como el selectivo conjugéndose a menudo en la publici-
dad,

En nuestro ejemplo expuesto con anterioridad, el resulta-
do de combinar estos enfogues, daria lo siguiente en la -
publicidad.

El s81116n m&s cOmodo, elegante y econdmico que puede ofre
cerle uh Qetdadéro descanso y confort; es gin duda el mo-
delo que tiene "Nova". Normalmente esta publicidad se --
realiza durante el periodo inicial, después de la intro -
duccidn del producto en el mercado (ciclo de vida del pro
ducto) ; mientras se requiere educar a la gente en las cua
lidades deseo-satisfaccibn de un tipo de producto, cuando
existe suficiente demandé. Las compafilas comienzan a dar-
- le mayor publicidad a su marca y asi 6btener un mayor be-
neficio. Sin embargo es aconsejable, si un producto ha es
tado bastante tiempo en el mercado (saturacidén en el mer-
cado), hacer una publicidad poco intensa para mantener su
participaci6n en el mercado correspondiente a sus produc-
tos, contrarrestando a otros nuevos productos que estén -
apareciendo en el mercado; en tanto la firma estudiard --
una nueva estrategia para su producto con el f£in de alcan
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zar de nuevo su estabilidad competitiva en relacibn a los
demds.

3.3 ESTIMULACION DE LA DEMANDA PRIMARIA.

Se debe recordar que la estimulacifbn de la demanda prima-
ria es, como puede apreclarse, un proceso continuo. A me-
dida que evoluciona la poblaci6n por edades, se van nece-
sitando y deseando otros productos y en igual proporcibn
se van incrementando los clientes potenciales; asi se tie
ne también un aumento del ingreso para algunas peisonas,—
esto di origen a reforzar la publicidad primaria para es-
timular la demanda hacia un producto determinado.

Para introducir a nuevos compradores potenciales de un pro
ducto, pueden desarrollarse nueﬁos’usos para el producto -
requiriendo, en este caso el empleo de la publicidad pri -
maria, la que hard &nfasis en los aspectos desgeo-satisfac-
cifn del producto; Se recomienda, por lo menos peri6dica -~
mehte, para los productos mejor establecidos, resaltar los
anuncios de publicidad primaria.

Sin embargo, son algo Qariables las circunstancias o con-
diciones en donde la publicidad para demanda primaria o ~
selectiva puedan usarse con eficiencia, debiéndose anali-
zar por separado cada variable. Estas condiciones o varia
bles pueden dividirse en tres grupos : Las condiciones re
lativas a la demanda, las condiciones relativas al produc
to o servicio y las condiciones relatiﬁas al mercado.

Las condiciones relativas a la demanda.

El &xito de la publicidad primaria, deberd contemplar lo

siguiente :

Estimulacién de la demanda. Resumen. Texto 4 y 5 [Bibliografial
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La existencia de Euertes estimulos o deseos bisicos que

puedan ser satisfechos con el uso del producto o servi -
cio, cuanto més fuertes sean los deseos que puedan satis
facerse, mayor serd la posibilidad de obtener una res --

puesta eficiente a cualquier publicidad preparada.

Bs mds fdcil para la publicidad primaria tener éxjito pa-
ra pbstefiores tareas, si la necesidad a satisfacer esel
deseo de mantener o asegurar la felicidad y sequridad de
los individuos.

S8i la situacifn en un momento dado, es que el consumidor

satisface sus necesidades con un producto ya existente en
el mercado, serd mis fécil estudiar lo que hace y porque

responde asi el individuo, que hacerlo cambiar del pro ~

ducto al cual ya esti acostumbrado a consumir., Con esto se
demuestra la importéncia de la relacibn entre la demanda

de un producto y la fuerza del anuncio o anuncios con el

producto, en comparacifn con otros competitivos.

Antes de utilizar una publicidad primaria, habrd que ha--
cernos ciertas preguntas, tales como @

1. 2Cudl es la tendencia de la demanda de un producto?
Ya que para algunos productos puede estar aumentando,-
mientras que para otros, puede estar disminuyendo.

Estas tendencias pueden estar siendo creadas por cambios
en el patrén de vida social, las condiciones de vida, ho-
rarios de trabajo, condiciones econfmicas, culturales, etc,
influyendo finalmente en la demanda.

2. ¢Est8 orientada la publicidad a los motivos de compra~=
del producto?

El estudio de las tendencias favorables y desfavorables -
daré&n la respuesta a la realizacifn de una eficiencia de
la publicidad primaria o selectiva (Publicidad conjugada

normalmente).
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Las condiciones relativas al producto.

Una importante condicién para el producto, es la ventaja
que tenga sobre otros alternos, en su capacidad para sa -
tisfacer las necesidades y deseos del consumidor. Por otro
lado las desventajas y debilidades sobre el producto en re
laci®6n con otros, hard poco exitoso el estfmulo de la pu -
blicidad. |

Otra condici6n de notable inter@s, son las caracteristicas
del producto; siendo muy notorias y sus ventajas no'igua -
ladas con otros, su diferencia en precio no es ya tan pri-
mordial si posee lo mencionado en el principio de este pa-

rrafo.

En pocas palabras, el precio de un articulo debe hallarse
en relacifn razonable entre producto y costo.

Las condiciones relativas al mercado.

Siendo indispengsable para determinar el probable &xito de
la publicidad, la estimulacitin de la demanda adeCﬁada a un
producto, es conveniente'usaf los medios id6neos; los anun
cios ideales y &stos se pueden seleccionar écon6micamente
si el mercado es identificable, .

Consideremos las siguientes preguntas :

~¢ Cudntos prospectos existené

=¢ Tienen suficiente poder de compré para adquirir el pro-
ducto?

-¢ Garantiza la cantidad de publicidad, la influencia nece
saria para llegar a la gente ?

-¢ BEs adecuado el costo disponible para la publicidad, que
se obtiene del margen del costo del producto y su pre -
cio de Qenta ?
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Todas estas condiciones estdn relacionadas entre sf y no
acttan independientes, dado que las caracterfsticas del -
producto y la fuerza de los anuncios est&n relacionadas -
con el precio del producto, y €sta a su vez influye en la
demanda real. Siendo ambos factores determinantes de la -
cantidad de publicidad necesaria para el producto.

Cualquier cambio en alguna de estas condiciones modifica-
rdn a las dem8s, por lo tanto habr& que analizar detenida-
mente a las mismas para llevar a cabo con &xito la publi =
cidad.

ESTIMULACION DE LA DEMANDA SELECTIVA.

Como en el caso de la demanda primaria, el &xito de la pu
blicidad dependerd de la demanda creciente para su marca-
en particular de un producto genérico, influido por. varios
factores o condiciones. |

ILa base de la realizacibén de la demanda selectiva depende
en parte del efecto de la publicidad para demanda primaria,

Por ello debe considerarse las condiciones que afectan la
demanda selectiva contra los antecedentes que afectan a la
demanda primaria.

Las condiciones relativas a la demanda.

Una condicifén que influye en la oportunidad de estimular-
la demanda selectiva por conducto de la publicidad de las
marcas de la compaiifa, es la tendencia de la demanda pri-
maria para el tipo de producto, si la tendencia de la de-
manda primaria es favorable, la probabilidad de una exi -
tosa publicidad selectiva es mucho mayor que si la tenden
cia de la demanda es adversa.

Otra condici6n que afecta favorablemente a la publicidad
para demanda selectiva, es la presencia de fuertes, nove
dosos y emocionales anuncios usados para estimular los po
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tentes deseos y necesidades bisicas, siendo similares en
la demanda primaria.

Las condiciones relativas al producto.

Podri tenerse buen resultado en la publicidad de un pro-
ducto, si éste posee caracteristicas indiﬁiduales y sig-
nificati#as, haciendo el anunciante resaltar cualidades
perceptibles de su producto con otros: asf como convencer
al cliente de que el producto posee claras y superiores. =
caracteristicas que lo distinguen. Este factor diferencial
di como fesultado un precio determinado al articulo, una =
uﬁilidad bruta dada y en consecuencia posteriof una utili-
dad neta de la cual se asigna un efectivo para dar publi-

cidad a la marca.

Otra condicibn realmente significativa para usar publici -
dad a la marca, es la importancia para el cliente poten --
cial, de las cualidades que tiene ocultas el producto, com
paradas con las cualidades que el cliente puede apreciar a
simple vista. Si las cualidades escondidas son de valor pa
ra el cliente; &ste tenderd a confiar mis en la marca al -
momento de comprar, y la publicidad puede consolidar la a-
sociacibn.de las marcas con las cualidades deseadas.

L.as condiciones relativas al mercado.

Debe haber siempre suficientes fondos disponibles, gue pexr
mitan una campana de publicidad adecuada si es que va a =-
existir una oportunidad de &xito. Una campaia inadecuada -
que no deje una impresibn efectiva en el mercado, fallar&
en su intento de obtener buenos resultados.

La publicidad evaluard al cliente acerca de las diferen -
ciag y cualidades de su producto, ademis la cantidad de ~
fondos que se destina a publicidad dependen de otras con-

Resumen de este subtema. Texto 4 y 5.[Bibliografial
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diciones como la cantidad y tipo de competencia existen-
te en la industria, el precio de una unidad en particular,
la frecuencia de la compra del producto y el nlmero de --
clientes para el mismo. '

Estas son quizd las condiciones mfds importantes, de con-
sideracifn para estar gsequros de que la publicidad desti-
nada a estimylar la demanda selectiva es factible o no lo
es.

A pesar de que fallar8 la condicifn antes mencionada, ca-
be sefialar la pnsible'compensacién de una o varias de las
otras condiciones gue sean determinantes. Debe en un mo -
mento dado, ejercerse un juicio al sopesar la situaci6n -
para un articulo determinado y decidir si refine o no sa--
tisfactoriamente las condiciones necesariag, para llevar
a cabo una valiosa publicidad con los resultados deseados
por la firma.

RESPONSABILIDAD DE ESTIMULAR LA DEMANDA.

Es el fabricante el principal encargado de estimular la -
demanda y lo hace por medio de la publicidad; puesto gque

ningln canal de distribucidn (mayoristas, minoristas,etc)
tiené artfculos desconocidos y trate dé venderlos por su

cuenta.

Asf el fabricante con una adecuada publicidad, informa a
los usuarios potenciales de las cualidades y ventajas de
un artfculo estimulando al mayorista para que &ste lo al-
macene y ofrezca en venta a sus clientes. Al mismo tiempo
el fabricante coordinard la publicidad, los esfuerzos per
sonales de venta, las actiVidades promocionales y la pu -
blicidad dirigida al consumidor, despertando en &1 su in-
terés ¥ al mismo tiempo estimulando la demanda.

Subtema. Texto 4 y 5 [Bibliografia]
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Esta responsabilidad por estimular a la demanda, gqguarda -
especial interés del fabricante; ya que los distribuido -
res estdn mds ansiosos de manejar los productos que se --
anuncian nacionalmente, constfhuyendo la venta mds satis~
factoria para dichos productos.

3.6 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA NECESIDAD DE PUBLICIDAD.

La responsabilidad del fabricante de Qender‘un producto -
tiene un punto mdximo, dependiendo de distintos factores,
los cuales pueden variar.

Uno de estos factores es el panorama del desarrollo del ~
mercado; el cual es importante para determinar qué tanto

depende el fabricante de la publicidad para la venta de —
su producto. Si el producto es nueQO, el fabricante tiene
una mayor responsabilidad de estimular su demanda; luego

de haber dado a conocer el artfculo, la demanda se ha es-
timulado hasta cierto punto, el comercic puede desear —
absorber algo de la publicidad para aumentar la venta del
producto y tratar asi de atraer a los clientes a su tien-
da, es decir, a todoé sus establecimientos.

En cuanto el mayorista consigue por conducto de la publi-
cidad, fuerte y suficiente -demanda, comienza a resaltar --
m&s alGn las cualidades y caracteristicas de sus articulos
con el fin de absorber mis consumidores, o puede haéer un
fuerte trabajo para acrecentar la demanda selectiva a tra
vés de la publicidad enfocada al precio.

Un factor m&s de interés, es el tipo de bien que se venda;

puesto que clertos articulos son de mayor demanda que otros
y de mayor aceptaci6n por el consumidor, la publicidad pre

cisamente estimulard la demanda por medio de sus anuncios,

originando que el consumidor capte lo que ella desea y lo-

gre sus objetivos.

Subtema. Texto 1 {[Bibliografial
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Para muchos productores la publicidad no es suficiente mg
tivo 4ue cause una fuerte demanda, ni insistencia por un

producto por parte del cliente; por lo tanto es necesario
combinar con la publicidad al consumidor, una buena promo
cifn (14)y un programa personal de ventas para el comer -
cio y asi inducirlos a almacenar el producto, mostrarlo -

y/o venderlo agresivamente.

Actualmente, alin productos que requieren de demostracibn

y venta personél, estdn siendo "prevendidos"™ a causa de =
la publicidad. La televisifn es una forma de publicidad -
que genera dicho efecto, demostrando el uso y cualidades

de los productos.

(15)'

Hay que tener en mente a los medios publicitarios
que incluyen el material en el punto de venta, demostra -
dores de mercancia y mensajes de venta creados y utiliza-
dos en la propia tienda para influir en el cliente cuando
estd dentro del comercio.

Para los minoristas, el material més usual son los folle-
tos informativos para la gente de Qentas, con el fin de ~
facilitar su labor hacia el consumidoxr en la realizacibn
de las ventas.

Todo esto bajo la coordinacifn de los esfuerzos de publi-~
cidad y promocipn dirigidos por el comercio.

Glosario 14. 15
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4.- ANALISIS DE UNA ESTRATEGIA CREATIVA.

La creatividad es un ingrediente valioso en todas las fa

cetas de los negocios; pero su papel mds importante lo -

desempena en el campo de la mercadotecnia. La empresa es-
t4 enzarzada en una lucha incesante con otras empresas pa
ra conquistar la atencibn y el interés de los clientes. ~
La estrategia con#enciohal en mercadbtecnia es probable -
que logre solamente resultados aceptables de ventas.

Para alcanzar resultados excepcionales, las empresas tie-
nen que hallar las mejores ideas creativas que se pueden
encontrar en los productos, la publicidad, la promocibn y
la presentacifn de ﬁentas, distinguiendo sus ofertas de -
los de la combetencia. El anflisis que se dar8 a continua-
cibn es especﬁficamente sobre la creatividad bublicitaria.

Es la creatiQidad‘un término del cual la industria se ha

aduefiado, designando cbn €] al personal que sueiia ideas o
genera en su pensamiento imagenes que estudiard, para lue
go llevarlas a la préctica en ‘sus anuncios, este proceso

ge hace igual en todés las empresas, cualquiera que sea -
su tipo (industrial o comercial). A estas personas creati
vas se les contrata para producir ideas publicitarias, al
gunos asimilan el producto y los datos de mercadotecnia _
proporcionados, situdndolos en un estado llamado incuba -

cibn, esperando que al fin logren en un momento dado pro-
ducir un destello de inspiracifmn, gue surja quizé en el -
curso de una conversacibn intrascendente, o mientras van

al trabajo.

Estrategia Creativa. Resumen. Texto 10 [Bibliografia]
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Las siguientes preguntas ofrecen una generacién de ideas
para producir nuevos y mejores productos y a su vez darles

otros usgos:

1. ¢Asignar otros usos al producto ?

2. Adaptarlos: ¢A gue otra cosa se parece?; ¢Qué ideas -~
sugiere? y ¢Qué se podria copiar? .

3. Modificarlo; ¢Cambiarle el color, significado, olor, =
forma, contorno, etc.?

4. Ampliarlo; aQué se afiadird; mﬁs tiempo, mayor frecuen-
cia, mas alto, mis grueso, mas largo, mas ingredientes,
etc.? .

5. Reducirlo; Qué quitarle?; ¢Mds pequeiio, condensado, mi
niatura, mds ligero, mds corto, afinarlo, etc. ?

6. Sustituirlo; ¢Qué otra cosa en su lugar; quén en su lu-
gar, qué otro material, otro sistema, otro lugay, otro
tono de voz, etc., ?

7. Redisponerlo; ¢intercambiar componentes, otro patrfn de
proceso, otra secuencia, ritmo, etc.?

8. Invertirlo; ¢Volver hacia atrds, cambiar papeles, ?

9. Combinarlo; ¢Una mezcla; con qué, surtido, combinar fi
nes, ideas, etc.?

A menudo, las agencias establecen reglas amplias, con el -
£in de orientar a sus expertos creativos hacia la obtencién
de ideas nuevas.

La creatividad del hombre no tiene limite; por lo tanto -~
su capacidad puede estimularse y apoyarse: pero nunca limi-
tarse, atn se pueden dar pasos y recomendaciones, obtenien-~
do con esto ideas estupendas y hasta mds alld de lo comdn,~
es decir, elementos bien conformados y efectos trascendéntes.



-39~

Dentro de la creatividad se desarrollan nuevas ideas y ori

ginales, que tienen valor para un grupo grande de otras =--

personas. Es el valor de las ideas lo que distingue la crea
tividad del concepto mds amplio de "imaginacién®, la cual -
posee todo ser humano,-y deja de serlo en el momento en que
es sometida, encarnada y comunicada de tal modo que dé sa -
tisfaccibfn a otros. '

Al examinar diversas expresiones del esfuerzo creativo, po-
demos partir de la diferencia entre una creatividad estéti-
ca y una creatividad para la solucifn de problemas.

En el primer caso, es la prolongacién de la propia perso -—
nalidad del individuo que va inmersa en la idea.

La segunda, viene ejemplificada pox los hombres de ciencia
y los ejecutivos. Esta creati#idad viene estimulada por me
tas definidas externamente, tales como la necesidad de ex~
plicar algo o de encontrar, el modo de hacer alguna cosa =~
mejor.

En muchos casos los dos tipos de creati&idad se fusionan.

El autor de originales publicitaries, recibe el encargo de
crear un anuncio, que responda a determinadas especifica -
ciones; por lo que se refiere al mensaje y los medios de -
diﬁulgacién; perxo dentro de este marco para la resolucifn
del problema, el verdadero autor creativo dejaré el sello
de su visién y su forma de expresién altamente bersonales.

Veamos una clasificacifn de las fases del desarrollo de -
una resolucifn creativa realizada por Alex F. Osborn, uno
de los fundadores de la gran agencia de Publicidad Batten,
Barton Durstine 'y Osborn,
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Determinacién de hechos.
a) Definici6n del problema, recoger y sefialar el proble

ma.

b) Preparacibn, recoleccibn y andlisis de los datos per-
tinentes.

Determinacitn de la idea.

a)Produccifn de la idea, pensar ideas momentdneas como
posibles hilos orientadores.

b)Desarrollo de la idea, escoger entre las ideas resul
tantes, afiadir otras y reelaborarlas por medio de la
modificacifén, la combinacién, etc..

Determinacifn de la solucién.
a) Evaluaci6n: conmprobar las soluciones pro%isionales,
sometifndolas a prueba.

b) Adopcibn; decidir la solucifn final y llevarla a la
prgctica.

La creatividad presenta una etapa de estimulacifén y estéd -
dirigida a las personas creativas.

Puesto que cada organizacifn tiene cifrados sus objetivos
y esfuerzos, en su departaﬁento de mercadotecnia donde se
generan las buenas y nuevas ideas, asi como los proyectos
que ayudan a mantenerse dentro de'un‘mercado a la firma,
debe establecer entonces un nivel satisfactorio de creati
vidad para la organizacién. Es en realidad, un problema -

triple; ya que exige la contratacién de un nfimero suficien
te de pexsonas que sean excepcionaimente creétivas, que se
acupe la creatividad latente del personal de otros departa-
mentos que generalmente act@an muy por debajo de su capaci
dad, y eliminar las inhibiciones que la organizacién impo-

ne

a la creatividad.
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Resulta de valiogo intexés para la organizaci6n, distin -
guir quienes son las peréonas que poseen una érea#ividad en
potencia y puedan ponerla en practica, con lo que se obten-
ga un resultado satisfactorio.

Un estudio para explorar la creatiﬁidad del indiQiduo, se -
basa en los siguientes factores: edad, coeficiente de inte-
ligencia y personalidad. '

Se ha determinado que para la edad, existen rasgos signifi-
cativos en donde se detecta la creatividad mis fuerte, lo -
grada en ciertos rangos de la edad mds proﬁeéhosa en el ser
humano; pero la mercadotecnia no ha definido atn la edad.-
Lo cierto es que ge di, en la edad media y va aismihuyendo
paulatinamente con la'vejez.

La inteligencia no es un rasgo impoxtantisimo en la creati-
vidad; pero si existe una asociacibn con ella en algunas fa
cetas. Viene apreciada en diferente forma para cada persona.

Las caracteristicas de la personalidad segdn varias de las
investigaciones, muestran ciertos perfiles que poseen las =
personas creativas:

1.- Aquellas personas altamente creatlvas, tienen 1nterés
por la complejidad y la novedad.

2.- Es probable'Que las personas creati#as no presten tan-
ta atenci6n a la autoridad, hacen menos distinciones tajan-
tes, tienen una vida mas realista que dogmatlca, muestran -~
mds independencia de juicio, estin mis dispuestos a abrigar
y algunas veces a expresar impulsos "irracionales propios";
en dos palabras, son mds libres y estdn menos r;gidamente
controlados.
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3.~ Estas personas tienen la cualidad de observacifn y and
ligis constantemente.

La direccifn de mercadotecnia tendrd que identificar el --
grado de creatividad de sus miembros, y pagar un precio al
to si quiere nutrir la creatividad, ofreciendo una gran ==
cantidad de facilidades a todo su personal, en especial -
al creativo.

4.1 DESEOS Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Pasemos ahora a ver la importancia que tiene el ser humano,
en la realizacidn de la publicidad.

Primeramente sabemos que es al consumidor, a quien van di-
rigidos los productos o servicios producidos por una firma.

Esta organizacifn desarrollari una serie de procesos y tra-
bajosg, tomando siempre como base al consumidor (todas aque
llas personas que adquieren productos o solicitan servicios)
y en torno a €l giran la mayor parte de las decisiones, los
estudios, las investigaciones, evaluaciones y todos aquellos
andlisis elaborados por la organizacién.

Dentro del trabajo que yealiza todo publicista, &ste dedica
la mayor parte de su esfuerzo en satisfacer y enfender de ~
‘manera clara los pensamientos, necesidades y gustos de sus
clientes, al igual que sus prospectos. Para lograr sus obje
tivos, debe de elaborar estudios especificos, encuestas e -~
inclusive conocer plenamente del compoftamiento psicolégico
del indiﬁiduo, hacia los anuncios del producto y todo lo -
que se xelaciona con el mismo.

Deseos y Necesidades. Resumen. Texto 1 {Bibliografia]
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Entonces, si el consumidor es la parte principal y el obje
to de estudio de los ejecutivos en mercadotecnia,{ellos co
menzardn por conocer e interesarse por los deseos y necesi
dades del consumidor. En cada persona se encuentran dife -
rentes y variados deseos, al igual que necesidades:; por lo
tanto es diffcil identificarlas, aislarlas o distinguir --
cudl de ellas predomina, algunos consumidores si tienen ple
namente identificados sus deseos; otros no han bodido descu

brirlos claramente.

Es esta una de las razones por las que un creativo, debe -
observar cuidadosamente a los consumidores y detectar sus
verdaderos requerimientos, as{ como los cambios y sSus cau-—
sas de conducta, considerando>desde luego su medic ambiente.

La forma de captar y concentrar la informacifn de estos re-
querimientos, es a tra&és de estar en constahte comunicacibn
con el consumidor, entrévistandolo, conociendo su opinibn y
haciéndonos participe de su sentir; asi como de la actiiud
que se obtiene por los cambios efedtuaaos en los productos,
la publicidad, las promociones, las encuestas, etc.

4.2 CUALIDADES DINAMICAS

Al realizar nuestro estudio sobre lo que es y origina el --
ser humanos, nos encontramos que es un ente muy complejo y
diffcil de pronosticar en cuanto a sus reacciones ante los
estimulos aplicados a su persona.

Nuevamente nos hayamos con la necesidad de conocer y estu-
diar muchos de los factores que conforman a un individuo.

No sélo los psicfBlogos se encargan del estudio del ser hu~
mano; también una persona, como lo es el creativo, conocerd

Cualidades Dindmicas. Resumen. Texto 1 [Bibliografial
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en forma concreta el pensamiento, las intenciones y los de-
seos de sus clientes y afin de sus prospectos, puesto que --
de ello depende su trabajo, su esfuerzo y sus objetivos; da
do que todas sus actividades Qan dirigidas en especial a --
todas las personas. Lo primero que se prequntaré es: ¢De --
donde surgen los deseos y las necesidades?.

Sencillamente diremos que son originados por los h&bitos y
costumbres de las personas. Un hdbito, no es mis que una -
cualidad en las personag, la Cuai le ayuda a desarrollarse
y es visible en el momento en que actda, ya sean acciones
positivas o negatiﬁas.

El hdbito se adquiere por repeticiln, siendo observable por
la facilidad de su ejecucifn o por.el descenso en el poder
de resistencia. Por lo tanﬁo, una persona antes de tomar -
"una decisifén, parte de sus hdbitos, ej: cuando se aprende

a conducir un autom6vil, gracias a la constancia se adquie
. re este hdbito, practicando varias veces el manejo del au-~
to.

En cambio para un nino, le resulta muy &iffcil tomar una -
decigién y mds si Se trata de algfn obijeto; puesto que afn
no tiene adquirido un hdbito. Podemos decir que los hdbi -
tos son parte integral de nuestra naturaleza humana y se -~
relacionan con todas y cada una de las actividades que rea
lizamos.

Los h&bitos pueden reforzarse o perderse, es decir, si son
realizados constantemente, se reafirmardn; por otro lado,-
se dejan de efectuar o se act@a en contrapogicién a ellos
y entonces se pierden.

Teniendo bien sabido este factor, el creativo escogeri -~
aquellas estrategias publicitarias que fomenten o influyan
en el consumidor sus hé&bitos,
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A medida que se desarrolla un individuo, va modificando o

cambiando sus hdbitos y costumbres, lo que nos indica que

no son fijos; sin embargo es posible predecir cambios, por
ejemplo: la tecnolfgica modifica la forma de vida en el --
ser humano,

Consideremos la diferencia y situacibn econfmica en cada -
pais: la repartici6n de los gastos ihfluye en gran medida
sobre las compras,‘mientras que unos destinan mds gastoé -
en la educacidn, atencién médica, recreaciones y serﬁicios
personales; péra otros corresponderd en forma totalmente -
opuesta. Es visible y claro que los'gastos estarén en fun-
cién del monto del ingreso que se perciba. -

Otros factores que modifican los hdbitos del gasto son por
lo regular: La poblacién; el ndcleo familiar, que constan-~
temente llevan a cabo una reestructuracitn de sus gastos,
a medida que se desarrolla su familia; 1é edad, puesto que
origina diferentes necesidades segdn sea ésta, etc.

Parece dominar en la compra de un producto, los habltos de
las personas, sin embargo cuando estan en vias de evoluc16n,
la toma de decisiones, por parte de la gerencia est& traba-
jando més.

Resulta mds econfmico para los anunciantes, el uso de enfo-
ques hacia el cthumidor, que le permitan seguir los patro-
nes habituales establecidos; que tratar de cambiar o desa -~
rrollar nuevos hébitos de operaciﬁn.

va hemos hablado de los deseos y las necesidades que origi-
nan la compra de un producto, ahora seialaremos cuales son

los motivos.
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Al igual que los deseogs y necesidades, los motivos se ha -
yan profundamente arraigados en los seres pensantes.

Son movil directo o razfn de compra, y aGn de rechazo a
los cambios e innovaciones.

La principal clasificacifn encontrada es la siguiente :

- Los motivos mis fuertes que posee todo hombre es la ne-
cegidad de :

Felicidad

Sexo

Seguridad

Reconocimiento.

Emulacibn

Claro est& que es muy particular para cada individuo.

Analicemos brevemente los motivos yva mencionados.

- La necesidad.- Es la necesidad bfsica y ndmero uno que
resuelve toda persona como alimento, vestido y refugio.
Satisfechas estas necesidades, cambian sus deseos y aspi
raciones, como lo indica la pirdmide de Maalow.‘lG)

-~ La felicidad.- La meta principal que persigue la activi-
dad humana, es la felicidad y es a donde llegan todas las
acciones humanas, Para alcanzarla deberd cumplir todos =
sus anhelos por especiales o raros que resulten. )

- Rl sexo.- Esta etapa tiene su inicio desde el nacimiento
y va fortaleciéndose al evolucionar y crecer el ser hu -
mano-.

Se conocer8 y se tratari de satisfacer los nuevos reque-
rimientos para cada una de las etapas de desarrollo.

Glosario 16.
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- Seguridad.- Algunos hombres equiparan a la seguridad con
el dinero, otros la Qen como la esencia de una indepen -~
dencia intelectual, gue s8lo puede ser alcanzada por el-
espiritu. |

Finalmente ambos conceptos tendrn que ser una forma de so

breinir a un medio ambionte, a Eravés de trabajo, remune-

-racién, prestaciones y una serie de éondiciones de.&ida que
aseqguren el porvenir del hombre.

No todos interpretamos la seguridad en la misma forma, la
experiencia nos demuestra dque la sequridad tiene un lugar -
muy alto, entre los varios estimuleos simultdneamente; debi-
do a la interpretaci6n de su significado, es posible la exis
tencia obscura en cfmo reacciona a este anhelo, las diferen-
tes personas en su Bﬁsqueda. El hombre debe escoger el cami-
no que lo conduzca a su seguridad por medio de las acciones
mds adecuadas; sin embargo, el impacto de la publicidad pue
dé ser tal, que influya en las metas de su seguridad. Este
es un aspecto muy poderoso que la publicidad llega a domi -
nar.

- El reconocimiento.- Es el deseo de sobresalir, de ser to
mado en cuenta, de que se le d€ crédito a sus ideas y de
ser tratado como se merece la persona.

El hombre es sociable por naturaleza, y buena parte de su
felicidad depende de sus relaciones con otras gentes, lle-
gan incluso a disponer de grandes fortunas con el fin de -
ganar la estima de sus congéneres y asequrarse un reconoci
miento como hombre generoso, de mundo, etc.

Muchas veces en las compaififas, se tiene salarios bajos pa-
ra ciertos niveles; pero existe un alto grado de reconoci-
miento por las labores realizadas, 1o que compensa el bajo
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salario en algunos casos.

Daremos algunos aspectos bdsicos, de los cuales depende el
reccnocimiento:

. Cada individuo se considera importante.

. Principalmente el individuo busca tener el reconocimien
to del grupo al que pertenece.

. Prefiere dar consejos a recibirlos.

. Desea y quiere sentir que sus ideas son brillantes.

. Se siente atrafido por las personas que tienen ideas seme
jantes a las suyas.

. Le gusta que lo coloquen y lo juzguen a niveles altos.

. No le gusta que exageren el Verdadero §alor de sus actos.

Son estos algunos de los aspectos importantes de otorgar -
reconocimiento. El objeto del mismo, es promover mds y niue
vas acciones que lograr. Un ejemplo sencillo es estudiar -
con regularidad para obtener mejores calificaciones; obte-
niendo asi el pase para el siquiente grado de estudios.

Es recomendable no otorgar reconocimientos falsos que per-
judiquen negativamente el desarrocllo de toda persona.

- La emulacifn.- Este sexto motivo consiste, en colocar a
un mismo nivel a los individuos, siendo por lo regular,
perteneciente al mismo grupo,

Bl cambio de un nivel a otro en los estudios realizados, ha
provocado casi siempre; cambiar de modo de vivir, formar --
parte de otros circulos sociales, etc. Siempre se desea te-

ner un poco mis que otros.
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Este motivo se promueve o fomenta, a través de enfoques
primarios o secundarios de publicidad; por ejemplo, si -
en un periddico aparece la fotograffa de una persona que
realiza alguna actividad con frecuencia o compra un ar -
ticulo en especial, estas personas que gustan de la misma
aétividad 0 que compran el mismo articulo se identifican -
de inmediato con la imagen que aparece en la fotografia.

Si realmente un empresario desea y pretende llegar a los
consumidores debe entender, conocer y motivar sus deseos
y necesidades: asi 1ograr§ el equilibrio de lo que produ
ce con la satisfacci6n de la demanda del consumidor.
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4.3 NATURALEZA DE XLOS HABITOS DE COMPRA.

Para que se lleve a cabo una compra, se hace siempre pre
sente un sistema o proceso efectuado por los consumidores.

Este sistema puede ser muy sencillo o muy complicado, de-
pendiendo por lo reqular del artfcule que se vaya a com -
prar.

Veamos el modelo de las fases del prxoceso de compra.

1. Necesidad sentida

2. Actividad anterior a

la compra

I

.3. Decigif6n de compra

|

4. Comportamiento en

el uso

1

5. Sentimientos después
de la compra

FASES DEBL PROCESO DE COMPRA

Subtema. Resumen y Cuadro. Texto 5 [Bibliograffa)
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Desglosemos cada fase.

1. Necesidad sentida. Existe un deseo latent: o ya motiva
do en el gser humano, que lo obliga a satisfacer dicho re-
querimiento a través de un objeto o actividad en especial.

2. Actividad anterior a la compra. Como sigquiente paso, -
hard una comparacién entre productos, lugares, pediri al-
gunbs comentarios o recomendaciones y se asegurard final-
mente que su compra sea la mis adecuada. Algunos éompra—
dores muestran un estilo racionalista, buscan infqrmaciﬁn
acerca de los precios, hacen cdlculos mentales y manuales
y por lo general no actfan; sino hasta que puedan raciona
lizar a satisfaccién prbpia su eleccibn.

Otros son mis irreflexivos o impulsivos en sus compras.
La actividad anterior a la compra, crea una secuencia de
cambios mentales en el comprador y se expresa como sigue:

Percepcibn ---- conocimiento ---- agrado ~-~- preferen--
cia---- conviccién ---- compra.

Este periodo origina el programa de comunicaciopes de la
empresa..Estas comunicaciones pueden informar o persuadir;
pero sb6lo raras veces basta para desencadenar la acciﬁn -
de compra.

Esto nos d4 el porque es necesario y tan diffcil de eﬁa -
luar la publicidad

3. Decisgi6n de compra. Lo que interviene en la decisién -
de compra, por lo menos es; un producto, una marca, un esg
tilo, una cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha,
un precio y una forma de pago.
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Lo importante para un especialista en mercadotecnia es sa -
ber qué conjunto de decisiones se tomar&n al final, sin em-
bargo resulta diffcil de camalizar; dado que el comprador -~
se desvive por varias cosas y por lo tanto son diferentes -
las decisiones a tomar. Para facilitar la toma de decisiones,
se emite informacién al cliente sobre los articulos.

Otra estrategia del especialista, es crear una oferta global
de articulos que se complementan entre s8i, con el fin de evi
tar las diferentes decisiones que el comprador puede hacer -
al respecto, entonces podrd el consumidor tomar s6lo una de-
cisi@n.

4. Comportamiento en el uso. Tal como se dijo anteriormente,
el interés del especialista en mercadotecnia por el gistema
de compra, no habri de terminar con la venta del producto.

Mucho es lo que se puede aprender estudiando el modo de uti
lizar los productos. Regpondiendo a las preguntas de, ¢Quien
usa el producto, ctémo se usa, donde se le usa y con qué otros
productos se le usa ?.

Ver los productos dentro del contexto de los sistemas super-
puestos y entrecruzados en los que se desempeha algn papel,
d4 como resultado que la jefatura capte los factores y -«
oportunidades latentes que son fitiles para el disefio y merca
deo de producto.

5. Sentimientos posteriores a la compra. Los mercaddlogos(17)
_han reconocido el valor que tiene observar los sentimientos-
del cliente despu&s de efectuar su compra.

Hay dos razones generales por las que el comprador, espec¢ial

Glosario 17
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mente si ha comprado un producto caro, puede ser presa des-
pués de sentimientos de duda o pesar. Esta incertidumbre -
puede deberse en consecuencia del perfodo anterior de com -
pra, cuando tenfa dificultades para decidirse entre un con-
junto de elecciones posibles.

Su eleccifn trae a la larga dudas, aunque al principio se -
haya escogido el producto por las alternativas positivas, =
sin pensar en aquellas no muy positivas factibles de presen
tarse.,

Las dificultades y la insatisfaccifn hacia el producto adqui
rido comienzan en la mayorfa dg_las ocasiones, por la infor-
macibn recibida sobre el‘pfodudto desmintiendo su calidad, -
su fécil manejo e incluso su precio; claro estd que indirec-
tameﬁte, es decir seflalando que "X" marca es la mejor. Esto

recibe el nombre de disonancia posterior a la decisién.

La manera de evitar este estado o situacién posterior a la -
compra es sencillamente, efectuar una breve pero efectiva in-
. vestigacién del producto antes de adquirirlo, de tal forma -
que se confirme la superioridad del mismo.

Esta inbestigacidn ayuda a ali&iar la disonancia que exis -
tfa de haber’ya‘éomprado un producto. La esperanza del fa -
bricante estd en que esta disonancia quede reducida, gracias
a que el conéumidor encuentra una confirmacién para su elec-
cibn y esto puede. alcanzarse con ayuda de la publicidad y --
otfas inﬁestigaciones; ademéds aprovechard la oportunidad de
incluir folletos al productb que contengan seqguridad y corro’
boraciones sobre la efectividad del producto; es claro que -
tiene mucho que.ﬁer en el éxito de las ventas., La experiencia
que el usuario obtenga con el producto sefiala a éste un con -
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tfnuo uso del mismo y al publicista, sobre el §ptimo desa -
rrollo en su tarea profesional.

En muchos casos se publican constantemente la aceptacién y
los resultados alcanzados por algunos de los fabricantes,-=
acerca de los bienes que distribuyen, venden o revenden si
son intermediarios.

Hay que cuidar el grado de disonancia si éste existe o se -
ha desarrollado, pues se corre el rieago de perder clientes,
en la medida en que &sta no haya sido resuelta.

Antes de efectuar las. ventas es conveniente haber estudiado
con anterioridad lag decisiones del consumidor, con respec-
to a su compra y su reaccifn a la misma con el objeto de fa-
cilitar el camino para llegar a las metas establecidas.

Un elemento m8s a considerar es la participacifn o partici-
pantes que intervienen en la compra (industrial o comercial).
Analizaremos detalladamente a cada uno.

Cabe mencionar y distinguir a los cuatro participantes de =
una compra: influyentes, decisores, compradores y usuarios.

- Los influyentes, son aquellas personas que informan, esti
mulan o persuaden en cualquiera de las fases del sistema
de compra, por ejemplo los artistas, los amigos que cuen-
tan experiencias o viajes, un ﬁendedor, ete.

Esto sugiere a la empresa, la conﬁeniencia de utilizar pa
ra dirigir sus comunicaciones a los gque probablemente sean
influyentes importantes en la situacifn de compra a través
de la publicidad.
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- Los decisores son las personas que toman la decisidn de
comprar o cualquier subdecisifn componente de la primera.

Un ejemplo es la esposa, la cual compra un artfculo de -
Qestir que le agrade; el nino, por otro lado, que senala
el juguete que quiere y asi también el presidente de una
compaiifia que toma la decisiGn con respecto a una compra,
entonces la publicidad se dirige precisamente a la pexr-
sona que toma la decisibén de compra.

- Son compradores todos los que realizan la compra real, -
ejemplo: agentes de compras, al realizar un pedido por -
teléfono; y todos aquellos que ejecuten la decisién de -
compra por otros tomadas; pero no influyen en ellas, sin
embargo se le tiene en mente porque puede influir en un
momento dado.

-~ Los usuarios, son como indica su nombre, los que reciben
el beneficio de un producto o servicio, ejemplo: quien -
recibe un regalo, el obrero de produccién al cuidado de
una miquina, lo que constituye un blanco a futuro para la
publicidad; en tanto que lleguen a ser decisores o influ-
yentes.

La parte mds elemental dentro de la familia es la espo -
sa, ya que es ella quien realiza la mayor parte de las =~
compras; mientras que el esposo, es el decisor de algqu=-
nas cosas y casi siempre de menor magnitud. Los hijos re
percuten gobre las compras indirectamente, siendo los pa

dres quienes realizan compras para ellos.

La mercadotecnia y la publicidad, junto con aquellas --
otras ramas que componen a la primera, son las encarga -
das de mantener constantemente su atencién, estudio e in
vestigaci6n sobre todos aquellos elementos que intervie-

nen e influyen en las ventas.
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4.4 MOTIVOS DE COMPRA

Sabemos que todos y cada uno de los productos y servicios
estdn dirigidos hacia el consumidor. Siendo éste el recep
tor de los productos, habrd que considerarse cual es el -
proceso que sigue al efectuar una compra, también debe en
tenderse la libertad de elecci6n de la compra.

Es el consumidor poseedor del poder de compra y lo reali-

za a través de sus actos, con el conocimiento de que ellos
lo conducirdn a sus objetivos. La direccién adecuada de eg
tas fuerzas puede ser obstaculizada por fuergas opuestas o
movidas por las condicionantes que fije el anunciante, ---
cuando el consumidor vaya a tomar su decisifn.

bDepende del anunciante, lograr atraer al mdximo y conven -
" cer al consumidor sobre su producto.

La manera de alcanzar este prop6sito, es desarrollando una
estrategia creativa conveniente a su producto, redituidndo -
le al mismo tiempo en las ventas, en su nlmero de clientes
y en la participaci6n de su mercado.

Una persona que vaya a realizar una compra, primeramente
tendrd que sentir la falta de un satisfactor.

Luego al hallar el producto gue desea, y comprarlo, se de-
be generar en &l el placer de adquirir ese articulo y ha-
cerle sentir posteriormente el deseo de comprarlo.

Para llegar a lograr este proceso en el ser humano, debe -
" mos tomar en cuenta como punto de partida cudles son sus ~

Motivos de Compra. Resumen. Texto 1, (Bibliografia)
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motivos de compra.

Principalmente se dividen en cuvatro, y son: 1) Primarios y
Selectivos; 2) Emocionales y Racionales; 3) Patrocinados y,
4) Directos y derivados. '

Los primeros motivos nos ayudan a seleccicnar, si debemos
comprar un articulo u otro (motivos primarios), decidirnos
por una marca u otra si realmente es la mejor (motivos se-~
lectivos).

Los motivos emocionales y racionales se hayan muy unidos o
mezclados y resulta dificil separar uno de otro, pueden ger
como ejemplos: el trhbaﬁo, la ociosidad, el temor, Qalentia,
y asi sucesivamente,

Los placeres emocionales son aquellos que brindan al gser un
deleite a sus gentidos, en tanto que un placer racional ¢ -
intelectual, no es precisamente el que se dirige a los sen;
tidos; sino ya mds al ego de las personas.

Muchas de las compras realizadas son emocionales mds que -
racionales, un ejemplo muy claro son las compras de autos,
ropa a la moda, alhajas, etc.

Una compra racional seria; compras por economfa, por con -
veniencia, exactitud, etc.

Pongamos un ejemplo para cada uno: una compra por economia
cuando se compra por rebajas en el precio, luego de haber
comparado un artfculo en varios lugares; una compra por -=
conveniencia cuando se acude a comprar si hay ofertas, des
cuentos especiales, promociones, etc. Por dltimo, una com-
pra por exactitud cuando el individuo efectda la compra en
el momento en que los precios son moderados y atin no han -
subido.



-58-

Otro motivo es aquél que se le conoce con el nombre de mo-
tivos patrocinados; Estog motivos son las razones que in =
fluyen sobre el lugar de compra de un producto, los cuales
se basan en factores tales como la reputacién del vendedor,
amistad personal con sus distribuidores, los tipos de ser-
vicios que otorga como el crédito, premios en las compras,
etc.

La intensidad de estos motivos, varian dependiendo de los
individuos y su relacién con la dependencia y/o la imagen
que de ellas tengan, estando controlados por el juicio del
individuo.

Los motivos patrocinados se ven sujetos a constantes reno-
vaciones, pues el cliente constantemente desea cambios, -~
innovacicones, nuevos disenos, estar a la moda y otras evo-
luciones.

Con ésto, el anunciante mejorard sus técnicas de merca =
deo, publicidad, etc. Con el fin de conservar a sus clien-
tes.

Tenemos en (ltimo lugar los motivos directos y los motivos
dexivados, que se originan de las necesidades bisicas o =~
primarias; si se requiere cubrir o satisfacer el deseo de

taparse, en consecuencia no sflo se comprari un articulo;

sino otros que complementen su vestir y asf sucesivamente

con otros ejemplos.

Debe tomarse en consideracidn las limitaciones generales
que poseen los individuos al reconocer sus tendencias, de-
seos, complejos y no puede generalizarse los efectos pro «
ducidos en los clientes y sus motivos de compra, pues se -
versn a menudo modificados de una ocasifn a otra.
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5. LIMITACIONES GENERALES

Al ebaluar las funciones a desempeiiar por cada uno de los
elementos en la Empresa, es conveniente Qerificar en an -
principio hasta donde puede una perscna, una funcifn e in-
cluso hasta los rebursds que habrdn de intervenir en la --
realizacidn de los objetivos; su desarrollo y capacidad sy
ficiente de poder lograr las metas, con la ayuda de una --
buena distribucién de trabajo y actividades adecuadas. Ade-
mds de contar con los instrumentos exactos y necesarios pa-
ré el desarrollo de las labores.

Una medida correcta de la mixima y minima realizacién del
trabajo, junto con el esfuerzo o grado de dificultad reque
rido en el trangcurso de la ejecucién de la funcién asigna-
ada a cada uno de 1os_indi§iduos; as{ como de la empresa -~
misma, producird mejores resultados.

La capacidad de la empresa que se pueda desarrollar en un -
momento dado o requerido por la situaci6n,. tambi&n es indis
pensable.

Todos estos pequenos o grandes detalles, son los que llevan
a la firma finalmente a obtener sus metas, claro estd si --
prevee con cuidado cada funcién de sus partes y coordina a
todas ellas. |

5.1 ANALISIS DE LOS RECURSOS Y LIMITACIONES.

El andlisis de la situacidn debe suplementarse con un andli
sisg ekplicito de recursos'y limitaciones empresariales Oziﬂ
dustrialés, con el prop6sito de evaluar la ventaja competi-
‘tiva de la empresa.

Limitaciones Generales. Resumen. Texto 3 y 12 [Bibliografia]
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Al andlisis debe incorporarse lo siguiente :

1., Pacilidades tecnolfgicas y productivas de la empresa.

Conocér de antemano los puntos fuertes y débiles en la tec
nologfa actual y la tendencia en el progreso tecnolégico.

Con qué recursos (materiales, humanos y econfSmicos) cuenta,
en relécién con la competencia determinando as{ su grado ~
de competitividad. Desde luego que esto nos ayuda, en un -
momento dado, como pauta en el desarrollo de una Publicidad
definida para un producto.

2. Inversiones y recursos financieros.

Bs de sumo interé€s, tener presente; cuidl es la inversién -
de capital y sus fuentes de financiamiento: el tamafio, ti~
pos de activos, costos, etc. Especialmente los recursos fi
nancieros lfquidos de que dispone la empresa y sus competi
dores.

Esto tiene especial significado para la Publicidad, al co-
nocer de donde proviene el respaldo econfémico para una fir-
ma y el cual genera el gasto publicitario.

3. El estilo administrativo y el perfil competitivo de la
compafifa.

La publicidad debe considerar el tipo de capacidad adminis~

trativa de una compaififa, los lineamientos y estrateglas es-

tablecidas con respecto a sus competidores, de manara con =

junta se elaborard la Publicidad mds adecuada y eficaz para
 1a Organizaci6n. |

Limitaciones Generalea. Resumen. Texto 3 [Bibliograffa]
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4. Los puntos fuertes y débiles de la Mercadotecnia en la
firma,

El apoyo mis fuerte brindado en sf hacia la Publicidad,
es sin duda, la informacién que reciba de la mercadotec -
nia; indicdndole por ejemélo : la naturaleza y solidez del
sistema de‘diatribucidn, imagen corporativa, efectividad -
en materia de publicidad y promocidn de Ventas, etc.

La Mercadotecnia es quien le indica el curso a seguir, ¢va
lda y retroalimenta a la Publicidad.

5.2 ASPECTOS LEGALES

Antes de poder realizar un anuncio, es conveniente saber -
adonde debemos acudir y que es lo que se debe conocer de la
Ley, con el objeto de satisfacer los requisitos indispensa
bles que para su efécto ha formulado la autoridad en esta -
materia.

La primera Ley que se tratard, es la Ley Federal de Protec
cién al Consumidor.

Definiciones :

~Las disposiciones de esta Ley son de cardcter nacional.
Son irrenunciables por los consumidores y ser&n aplicables
cualesquiera que sean las establecidas por otras leyes, ~--
cogtumbres, prdcticas, usos o estipulaciones contractuales
en contrario.

Quedan obligados al cumplimientc de esta Ley los comercian
tes, industriales, prestadores de servicios, asi como las

empresas de participacifn estatal, organismos descentrali-
zados y los Grganos dellEstado, en cuanto desarrollen acti

Aspectos Legales. Texto 1ll. [Bibliograffal
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vidades de produccién, distribuci@n o comercializaciQn de
bienes o prestacifn de servicios a consumidores.

Se entiende por consumidor a quien contrata, para su uti -

lizacidn la adquisicifn, uso o disfrute de bienes, o la =~-

prestaéiﬁn de un servicio. Por Eroveeddres a las personas

fisicas o morales a que se refiere el pdrrafo anterior y -

por‘coﬁerciantes, a quienes hagan del comercio su ocupacidn
habitual o realicen aunque fuera accidentalmente, un acto -
de comercio y su objeto sea la compra-venta o arrendamiento
de bienes muebles o la prestacifn de servicios. Quedan ex =
ceptuados de las disposiciones de esta Ley, la prestacién -
de servicios profesionales, y los que se presten en virtud

de un contrato o relacidén de trabajo.

Publicidad y garantfas :

Eg obligacifn de todo proveedor de bieneg o gservicios infor
mar veraz y'suficientemente al consumidor. Se prohibe, en -
consecuencia, las leyendas o indicaciones que induzcan a --
error sobre el origen, componentes, usos, caracteristicas y
propiedades de toda clase de productos o servicios. Se po -
dr8 solicitar de la autoridad competente opinifén o dictd -
men sobre la publicidad que se pretende xealizar,

La Secretarfa de Comercio estd facultada para :

- Obligar, respecto a aguellos productos que estime conve -
nientes, a que indique verazmente en los mismos o en sus en
bolturas, etiquetas, empaques o envases, 0 en su publicidad
en términos comprensibles, los materiales, elementos, subs
tancias o ingredientes de que est&n hechos o los constitu -
yan, asi como su peso, propiedades o caracterfisticas y las
instrucciones para el uso normal y conservacifn del produc-
to.
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- Fijar las normas y procedimientos a que se someterdn -
las garantfas de los productos y servicios, salvo,que es-
tén sujetos a inspeccif6n o vigilancia de otra Dependencia.

- Ordenar se haga la modificacifn procedente a los tipos
de venta de cualquier tipo de bienes o a los de arrenda -
miento de bienes muebles para evitar pricticas enganosas
o trato inequitativo al consumidor.

- Determinar qué productos deberin ostentar el precio de
fébrica,.

- Fijar los precios de los productos de consumo generali-
zado o de interés pﬁblico y las tarifas de los serv1cios
que se ofrezcan al pﬁblico.

- En todos los casos, los datos que se ostenten en los pro
ductos y en sus etiquetas, envases, empaques y la publici-
dad respectiva estardn en idioma espafol.

- Se prohibe emplear en los productos, en sus envases, en-

volturas, etiguetas o propaganda expresiones tales como :

*producto de exportacién®, “"calidad de exportaci6n”, o cual
quier otra que dé a entender qué existe una calidad para el
mercado interno y otra para el externo, salvo autorizacifn

expresa. Las leyendas "garantizado”, “Qarantia" o cualquier
otra equivalente s6lo podrén emplearse cuando se indique -~
en que consiste y la forma en que el consumidor pueda hacer
la efectiva, o cuando se trate de productos sujetos a nor -~
mas obligatorias.

~ Los términos de las garantfas serd&n claros y precisos. -
Deberin indicar su alcance, auraciﬁh ¥ condiciones, asi co
mo 105 establecimientos y la forma en que puedan hacerse -
efectivas. ‘

{
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Promociones y ofertas :

No pedrd condicionarse la venta del producto o la presta
ci6n del servicio a la adquisicién o contratacifn de otro.

Se entiende por promocifén el ofrecimiento al pdblico de -
bienes o servicios, con el incentivo de proporcionar adi-
cionalmente otro objeto o servicio de cualquier naturaleza.

Se entiende por oferta el cofrecimiento al pdblico de pro =
ductos o servicios, en iguales condiciones a las gque pre -
valecen en el mercado, a precios rebajados o inferiores a
éste.

En las promociones y ofertas se observardn las reglas si -

guientes :

- En los anuncios respectivos, deber&n indicarse las condi
ciones, el término de duracién o el volGmen de mercancias
del ofrecimiento. Si no se fija plazo ni voldmen, se presu
me gue son indefinidas hasta en tanto se haga del conoci -
miento pdblico la revocacién.

- Todo consumidor que refina los requisitos respectivos ten-
dr8 derecho, durante el término o en tanto exista el vold -

men de mercancfas del ofrecimiento, a la adquisici6én de los
productos o la prestacién del servicio objeto de la promo -

cifn u oferta.

- Para las promociones de productos se requiere la previa
autorizacién de la Secretarfa de Comercio; para las de ser-
vicios la de la Dependencia a que corresponda su control,--
ingpeccién o vigilancija.
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Operaciones a crédito:

- En toda operacifn en que se conceda crédito al Eonaumi-
dor, el proveedor estd obligado a informér previamente a
aquél sobre el preciovde contado del bien o servicio de -
que ge trate, el monto de los intereses a pagar, el total
de los intereses a pagar, el nfmero de pagos a realizar,-
su periodicidad, cantidad total a pagar por dicho bien o
servicio y el derecho que tiene a liguidar anticipadamen-
te el crédito con la siguiente reduccién de los intereses.
En los contratos respectivos se deberdn seiialar con toda
claridad los datos anteriores.

Servicios:

~ Las personas dedicadas a la reparaéidn de toda clase de
productos, deberdn emplear en los servicios que presten, -
partes y refacciones nuevas y apropiadas para el producto
de que se trate, salvo que el solicitante del servicio au-
torice expresamente que se utilicen otras.

~ 8i dentro de los 30 dfas siguientes a la fecha en que =~
fué devuelto el producto al solicitante del servicio, pre
genta deficiencias relacicnadag con la reparacién de que =«
fué objeto, e imputables al prestador del servicio, €éste -~
tendr& obligacién de repararlo de nueva cuenta y sin costo
adicional si se otorg6 garantia por mayor lapso, se estaré
a este téBrmino para reclamar la deficiencia de la repara -
cibn.

- En todo establecimiento de prestacidn de servicios debe
rd fijarse la tarifa de los principales a la vista del pd
blico.
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Ventas a domicilio:

Por venta a domicilio se entiende la que se propone a una
persona fisica en el lugar donde habite en forma permanen
te o transitorio, o en el de su trabajo.

- Deberén constar en un contrato escrito.
Organismos:

La Procuraduria Federal del Consumidor est& encargada de
promover y proteger los derechos e intereses de la pobla
cién consumidora.

El Instituto Nacional del Consumidor estd encargado de =~
orientar e informar a la poblacién consumidora.

A continuacién veremos algunos aspectos relacionados con
log anuncios que se hayan en la Ley Federal de Radio y
Televisién y su Reglamento.

La Secretaria de Comunicaciones, la de Gobernacién y la
de Educacién PGblica controlan estos medios de difusién
con el objeto de manejar adecuadamente la informacifn =~
que llega al p@iblico y evitar el mal uso de &stos.

La Secretaria de Salubridad y Asistencia controlari los
siguientes aspectos :

- Autoriza la transmisifn de propaganda comercial rela -
tiva al ejercicio de la medicina y sus actividades co -~
nexas.

- Autoriza la propaganda de comestibles, bebidas, medica_
mentos, insecticidas, instalaciones y aparatos terapéut:i-
cos, tratamientos y artfculos de higiene y embellecimien-
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to vy de prevencidén o de curacifn de enfermedades.

- Promueve y organiza la orientacién social en favor de la
salud del pueblo.

- Impone las sanciones que correspondan a sus atribuciones.

La propaganda comercial que se transmita por la radio y la
televigidn se ajustard a las siguientes bases :

- Deberi mantenerse un prudente equilibrio entre el anuncio
comercial y el conjunto de la programacién.

- No hard publicidad a centros de vicio de cualquier natura
leza, incluyendo cantipas.

- No transmitird propaganda o anuncios de productos indus -
triales, comerciales o actividades que engafien al pdblico

o0 le causen algtn perjuicio por la exageracién o falsedad en
la indicacién de sus usos, aplicaciones o prbpiedades.

Las difusoras\comerciales, al realizar la publicidad de be-
bidas cuya graduacifn alcoh6lica exceda de 20 grados, debe~
rdn abstenerse de toda exagéracidn y combinarla o alternar-
la con propaganda de educacién higiénica y de mejoramiento

"de la nutricién popular. En la difusién de esta clase de =

publicidad no podrdn emplearse menores de edad; tampoco po-
drdn ingerirse real o aparentemente frente al p@blico, los

productos que se anuncian. S6lo podrdn realizarse a partir

de las 22 horas. ' »

- No podrd hacerse propaganda comercial al tabaco en el ho-
rario destinado para nifios (antes de las 21 horas).

- Las difusoras comerciales exigirdn que toda propaganda de
instalaciones y aparatos terapéuticos, tratamientos y artfcu
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los de higiene y embellecimiento, preﬁencién o curacién de
enfermedades, esté autorizado por la Secretaria de Salubri-
dad y Asistencia.

- S6lo podrd hacerse propaganda o anuncios de loterfas,ri~
fas y otras.clases de sorteos, cuando éstos hayan sido pre
viamente autorizados por la Secretarfa de Gobernacién. La
propaganda o anuncio de las Instituciones de Crédito y Or-
ganizaciones Auxiliares y de las operaciones que realicen,
deberdn contar con la autorizacién de la Secretaria de Ha~
cienda.

-~ Los programas comerciales de concursos, los de preguntas
y respuestas y otros semejantes en que ofrezcan premios, de
berdn ser autorizados y superﬁisados por la Secretarfa de -
Gobernacién, a fin de proteger la buena fé de los cohcursqg
tes y el pdblico.

Reglamento de la Ley de invenciones y marcas en Materia - -
de Transferencia de Tecnologfa y Vinculacifén de las Marcas.

a) Las marcas originariamente registrada en México y que es-
tén destinadas a amparar articulos fabricados en territo-
rio nacional, cualquiera que sea la nacionalidad de su ti
tular, podrd utilizarse sin necesidad de vinculacién cuan
do sean usadas directamente por éste.

b) Toda marca de origen extranjero, que esté destinada a am~
parar los artficulos a que se refiere el parrafo anterior,
cualquiera Qué sea la nacionalidad de su titular, deber&
usarse vinculada a una marca originariamente registrada -

an México.
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h)
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Cuando se conceda el uso oneroso o gratuito de una mar-
ca de origen extranjero o de una marca originariamente
registrada en México, cuyo titular sea una persona fisi
ca o moral extranjera, o una empresa mexicana con capi-
tal mayoritario o control extranjero, deberd vincularse
a una marca originariamente registrada en México de la
que sea titular el licenciatorio.

Lag marcas originariamente registradas enMéxico, que se
usen para cumplir los puntos b y ¢ deberdn ser nominati
vas. En ningfin caso podrdn estar constitufdas por pala-
bras simples o compuestas de lenguas inas extranjeras
o constituidas artificiosamente de modo que su grafismo
o fonética parezcan voces extranjeras.

Las marcas de ser&icio, los aﬁisos comerciales y los -~
nombres comerciales cuando no se usen como marca, no es
tardn sujetos a la obligacién de ﬁinCulacidn. En el mis
mo caso estardn las empresas maquiladoras.

Cuando en un mismo articulo se usan varias marcas suje-
tas a vinculacién, esta obligacifn, en relacién con to-
das ellas se considerard cumplida si se agregé una sbla
marca originariamente registrada en México.

La marca registrada vinculada deberf usarse de manera -
igualmente ostensible gque la marca sujeta a Qinculaciép
en los articulos, enﬁases, envolturas, marbetes y en‘fg
do medio que tienda a su publicidad.

Los actos, convenios o contratos que se celebren con mo
tivo de licencia de uso de dibuijos o modelos industria-
les, para surtir efectos juridicos, deberdn ser aproba-
dos e inscritos en el Regigtro Nacional de Transferencia

de Tecnologia.
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Ley de Invenciones y Marcas.

Se reconocen marcags de productos y marcas de servicios.

Pueden constituir una marca las denominaciones y signos vi
gibles, suficientemente distinti%os y cualquier otro medio
susceptible de identificar los productos o servicios a que
se apliquen o traten de aplicarse y los nombres comercia--
les y las razones o denominaciones sociales cuando sean ~-
descriptivas de los productos o servicios a los que se apli
quen o de los giros que se exploten.

No son registrables como marcas los nombres propios, té&cni
cos o de uso comin, de los productos o servicios que tra -
ten de ampararse.con la marca; los envases que se hayan he
cho de uso comdn o que carezcan de originalidad; las deno~-
minaciones descriptiﬁas; las letras, los nfimero y los colo
res aislados; las gue reproduzcan o imiten sin autoriza +-
cién escudos, banderas y emblemas de cualquier palis, esta-
do o municipio; las palabras simples o compuestas de len -
guas vivas extranjeras; las denominaciones geogrdficas y -
los gentilicios, nombres y adjetivos; los mapas, excepto -
cuando sean elementales de la marca y correspondan al lu-
gar de origen o procedencia de los productos o servicios;-
la marca idéntica a otra ya registrada o gimilar, cuando -
pueda causar confusifn, entre otras.

La vigencia del registro serd de cinco afios, renovables in
definidamente por perfodo de cinco afios.

En los productos de elaboraciftn nacional deberd@ indicarse
la ubicacifn de la f4brica. Los productos nacionales que -
utilicen marcas, registradas o no, deber&n ostentar la le -
yenda "Hecho en Mé&xico". Los productos nacionales con mar-
cas registradas deben llevar la leyenda "marcas registradas"
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0 sus abreviaturas ("marc.reg. 6 M.R."}.

Toda marca de origen extranjero o cuya titularidad corres-
ponda a una persona, fisica o moral, extranjera, que ampa-
re articulos fabricados en territorio nacional, deberd usar
se vinculada 3 una marca originariamente registrada en M& -
xico.

Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal.

La fijaci6n y colocacién de anuncios requiere de licencia o
permiso expedido por los Delegados.

El contenido de los anuncios debe ser Qeraz, al igual que =~
el mensaje.

Queda prohibido toda publicidad cuyo textd, figura o conte
nido, sean contrarios a la moral o a las buenas costumbres.

El texto de los anuncios deberd redactarse en idioma caétg
llano; se podrd emplear palabras de otro idioma .cuando sean
nombres propioé de productos, marcas o nombres comerciales
que estén registrados en la Secretaria de Comercio.

Queda estrictamente prohlblda la f13a016n o colocac16n de -
anuncios en el piso o pavimento de las calles, avenldas y -
calzadas, en los camellones y glorietas, en los edificios y
monumentos ptblicos y su contorne, asf como en &rboles, pos-
tes, etc.

Queda prohibida la distribucién en la via pﬁbllca de propa-
ganda en forma de volantes y folletos, asi como su fljac16n
en muras, puertas,.Ventanas, arboles, postes. casetas y lu-
gares semejantes.
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C6digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos

Libro Primero

La Secretarfa de Salubridad y Asistencia prohibir& y evita-
r4 la propaganda que engafie al p@blico sobre calidad, ori -
gen, pureza, conserﬁaciﬁn, propiedad y uso de comestibles,
bebidas, medicinas, insecticidas, aparatos, fitiles e insta-
laciones sanitarias, tratamientos, productos de embelleci -
miento, prevencién o curacién de enfermedades, o que desvir
tde o contrarie las disposiciones que se dicten sobre educa
cibn higiéniba y salubridad o que aconseje al pdblico pric-
tiéas anticoncepcionales o abortativas (artfculo 24).

Queda prohibido el uso de propaganda con fines comerciales
de la literatura cientffica destinada a la profesién m&di-
ca (articulo 209).

La literatura y propaganda de los medicamentos s6lo podri -
hacerse entre los profesionales a que se refiere el articu-
lo 253 (con tfitulo legalmente expedido)} y, precisamente en
la forma que sefiala el reglamento correspondiente. Se excep-
tia de la disposici6n anterior la propaganda de los produc-
tbs higiénicos, de aparatos de uso médico y ortopédico y de
los medicamentos a que se refiere la fraccién IIX del articu
lo 207 (medicamentos no peligrosos), la cual podrd dirigif -
se al pdblico empleando cualquier medio publicitario, Toda -
propaganda deberd sujetarse, tanto a las bases generales que
gefialen los reglamentos respectiﬁos, como a las egpecifica -
ciones del dictamen aprobatorio del producto medicinal, y su
texto deberd ser previamente aprobado por la Secretarfa de ~
Salubridad y Asistencia (articulo 210).

En publicidad y promoci6n obéerﬁamos que en la realizacién -
de una campafia publicitaria, se registra el producto en la
Secretaria de Salubridad y Asistencia.
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El proyecto es presentado al departamento de publicidad pa-
ra que se autorice conforme a la Ley y son revisados los --
textos contra los reglamentos para evitar cualquier error.

Todo el proyecto pasa por un departamento dictaminador, que
lo juzga y finalmente pasa . a firma de Directores; tardando

tres meses en salir al aire.

Reglamento para la propaganda de Medicamentos y Productos
que se le equiparan.

Toda propaganda de medicamentos y.productos que se le equi-
paran est8 sujeta a lo sefialado en este reglamento, a los -
ingstructivos respectivos vy a las especificaciones del dic -~
tamen aprobatorio del mismo, anteriormente mencionado. E1 =~
texto deberd ser aprobado preﬁiamente por la S.S.A. (Artfcu
lo 30).

Con referencia al articulo 24 que ya se trat6, existe el ar
ticulo 30 del Cédigo éanitario, el cual afiade adem&s la pxo
hibici6n de probaganda al pdblico que estd destinada exclu-
sivamente a la profegidn médica.

Queda prohibido también usar en la propaganda destinada al

pdblico, incluir testimonios, certificaciones, timbres, se-
llos de garantfa o de aceptacibén cualquiera que sea su ori

gen, y en toda propaganda, usar el nombre de las autorida-

des sanitarias, o hacer referencia, alusifn o inclusifn to

tal o parcial de sus dictdmenes o resoluciones o control de
medicamentos (art;culo,33).

Reglamento de Productos de Perfumerfa y Artfculos de Belle-

za.
Capitulo IX de la Publicidad

S6lo se permitird la publicidad de productos registrados en
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la S.5.A. (art;culo 67) .

Las formas de presentacifn o reduccifén de la publicidad se
rdn libres, pero queda prohibido :

I.- Engafiar al pdblico sobre calidad, origen, pureza, con-
servacién, propiedad y uros de los productos o procedimien-
to de embotellamiento,

II.- Afirmar que los productos contienen sustancias que no
aparezcan en la f6rmula de elaboraci6n de su registro.

III.~ Atribuir a los productos de perfumerfa y articulos =
de belleza las finalidades terapéuticas no t6picas.

1V.- Lesionar con referencias concretas a otras marcas 0 -
productos: registrados (artfculo 69).
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6. PLANEACION DE LA ESTRATEGIA CREATIVA.

La planeaci6n del esfuerzo publicitario, primeramente re-
solverd la asignaci6n en cada caso y sobre todo, en el mer
cadeo comercial o industrial de metas publicitarias.

Los fabricantes tienen que fijar objetiQos publicitarios,
decidir acerca de una organizacifn en la publicidad, deter
minar las politicas correspondientes, formular las estrate
gias, fijar los recursos necesarios y administrar el esfuer
zo publicitario, al igual gue otros dependientes de comer -
cios, intermediarios y publicistas.

Los elementos anges mencionados constituyen la porcifn pu-
blicitaria de la mezcla promocional.

Para poder planear adecuadamente los objetivos publicita -
rios, se debe utilizar una metodologia bien estructurada, -
la cual ofrezca a la hora de planear; todos los elementos y
factores que influyen en la Planeacifn de una Estrategia --
Creativa Publicitaria.

A continuacién veremos los pasos a seguir para un programa
promocional.

Planeacién de la Estrategia Creativa. Resumen. Texto 8 y 10.

[Bibliografial
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Venta Personal Otra Promocién
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Fijar Objetivos

Publicitarios
Definir Cargos Determinar Politicas Decidir
Publicitarios &——— publicitarias ———? Utiliza-
cién de
Agencia

Formular Estrategias

—

“ de Publicidad

Determinar Partida para Publicidad

Administrar el egsfuerzo Publicitario

- Personal: reclutar, seleccionar, adiestrar,etc.
- Seleccionar Agencia.

- Coordinacién con &l personal de la Agencia.

- Desarrollo de Campanas (con la Agencia).

- Seleccién de los medios (con la Agencia).

- Evaluacién del desempeiio de la Agencia.

- Bfectividad de los anuncios.

- Retroalimentaci6én al sistema.
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6.1 DEFINICION E IDENTIFICACION DEL PROBLEMA.

Antes que elaborar un plan de accién, se definiran cu;les
son los prop6sitos o fines que se persiguen.

Una vez definido el objetivo claro y preciso, se procede~-
réd a determinar en gue tiempo se realizari para alcanzarlo,

Se identifican tres tipos de objetiﬁos en relaci6n al tiem
po:

- Objetivos a largo plazo
- Objetivos a corto plazo
-~ Objetivos a mediano plazo

Los objetives de la Publicidad a largo plazo, lo mismo que
es de la venta personal, son amplios y generales, y se re-
fieren a la contribucién que se espera que ella haga para
realizar losobjetivos §10bales de la cia., en la mayoria
de los casos, las empresas consideran que el objetivo prin
c¢ipal de la Publicidad es apoyar la Qenta personal y otros
elementos de promo¢ifn; pero la Publicidad es una herra -
mienta de comunicaciSn sumamente adaptable, segin sea la
situacién del mercado, y se utiliza tanto para alcanzar -
objetivbs a largo, corto y mediano plazo.

Daremos algunos ejemplos de objetivos:

1, Introducir un producto nuevo al mercado, creando con =
ciencia de la marca entre compradores potenciales.

2. Lograr que los intermediarios se encarguen del produc-

to (estrategia de arrastre) (18).

Resumen del Subtema. Texto 8 y 10. [Bibliograffa]
Glosario 18.
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3. Crear preferencia de marca.
4. Combatir o neutralizar los anuncios de la.competencia.
5. Recordar al usuario, que adquiera el producto (estra-

tegia de retencibn )(19’.

Los objetivos de publicidad ser8n especificos e incluirén:
1) La reaccifn del cliente que se quiere provocar, 2) El =~
papel que representa la campafia del anuncio en toda la mez
cla promocional.

Politicas Publicitarias,

Teniendo de antemano elaborado un plan de accién, serd muy

. necesario saber como lo vamos a realizar y para ello las -
politicas publicitarias servir&n de gufas generales de con
ducta que la administracif6n establece para tomar decisio .-
nes relativas a los anuncios. Estas politicas dehen deri-
varse directamente de los objetivos publicitarios y ayudar
a la administracién a formular estrategias.

La politica publicitaria emitirf cuales son las condicio-
nes y limitaciones para anunciar, si lo ha ya decidido.

Establecerd un limite o cantidad de publicidad institucio-~
nal (destinada a crear la imagen de la firma); asf como «-
publicidad promocional (dar a conocer o ratificar su pro -
ducto) .

Por otro lado, se tiene politicas comparativas, en donde

se mencionan las diferencias entre una marca y otra. Tam=-
bién muchas firmas convienen o acuerdan con otras en par-
ticipar en conjunto en lag propagandas, campaias, etc., Yy
que recibe el nombre de publicidad cooperativa horizontal,
siempre y cuando se analicen los factores como el gignifi-

Glosario 19.
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cado de la competencia de los productos de otras indus --
trias, la efectividad y beneficio comparativo. de sus pro-
pios anuncios, al igual que la participaci6n normal en el
mercado. v

Otra polfitica muy comfin, es la publicidad cooperatiba ver
tical; siendo que el costo de los anuncios lo comparte la
empresa con sus intermediarios, segdn acuerdo de antemano.

Con frecuencia se utiliza esta publicidad para estimular

a los intermediarios a fomentar mis el producto y al mis =

mo tiempo con un beneficio en el costo de la publicidad. -

Ademds de estimular al minorista a anunciar y con ello iden
tifiéarsele fdacilmente en el punto de venta local para que
el cohsumidor lo pueda adquirir sin problema alguno, sir -

viendo de este modo al apoyo local de las campaiias naclona

les de publicidad.

En relacifn con el p@blico, se tienen polfticas sobre la -
actitud que debe asumir el anuncio y el género en cuanto a
gobriedad, delicadeza, respecto, verdad, tipo de mensaje,
etc.

ORGANIZACION

En la organizacién publicitaria, hay la necesidad de con -
templar antes de distrjibuir funciones y responsabilidades,
la naturaleza de la publicidad dentro de la compaiifa, y si
ésta se va a valer o no de una agencia de anuncios. FEl he~
cho de contar con ayuda externa, facilita en gran parte la
planeacifén al anunciador, puesto que puede y transfiere mu
chas vecés esta funcitn.
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Algunas de las funciones que se realizan para la publici-
dad es decidir; ¢ Quién participard en la formulacién de
la estrategia publicitaria?, ¢Quién debe planear él progra
ma de anuncios y preparar las diversas campanas ?, &Quién
debe redactar los anuncios, desarrollar los atractivos te-
mas, ilustraciones y elegir los estilos ?.

Quien debe determinar el tamafio y posicibén del espacio de
anuncios, contratar la utilizaci6n de los diversos medios
de difusi6n, escribir y producirvlos comerciales para ra -
dio y t.v;, escoger los programas de televisibn que deben
patrocinar y preparar la programacifn general de la publi-
cidad. Estas son alqunas de las muchas tareas que implica
la publicidad y es la administracifn quien tiene que re -
golver si el trabajo ha de realizarse con el personal de
la empresa o 8i lo va a confiar a una agencia, o bien usa-
réd una combinacién de los dos.

6.2 ANALISIS DE LAS ALTERNATIVAS.

La determinacifn de la politica publicitaria y la formula-
¢i6bn de la estrategia, debido a su Intima relacién con la
estrategia global de mercadeo, no se delega a una agencia,
sino que el ejecutivo de publicidad por lo menos debe in-
tervenir en la planeacifn que haga la agencia de las cam-
pafias de anuncios, para asequrarse de que encajen dentro

de la estrategia global de mercadeo. La administracién ge-~
rencial es responsable del éxito o fracaso de la publicidad,
tanto de un departamento de la empresa o de la agencia.

La decisién de tomar una agencia, depende en gran medida -
de quien pueda hacer el trabajo mds eficaz y los factores

que se toman en consideracifn es el costo, relaciones entre

Resumen del Subtema. Texto 10. [Bibliografia])
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el angnciador y la agencia y las destrezas publicitarias que

se necesitan. -

Una agencia, no es mds que un conjunto de especialistas en
el &rea de publicidad, estudios de mercado, etc., afines al
mercadeo.

El tipo de remuneracifén tradicionalmente es que contratan -
por medio de tarifas de tarjetas a los clientes por el espa-
cio y tiempo con una comisién, que es un porcentaje especifico,
recibiendo su remuneracién principalmente de los medios pu -
blicjtarios que de los anunciadores., Estas comisiones han --
despertado muchas controversias y que afectan directamente

a los costos y gastos que realizan las empresas, las que ele
girdn si lag contratan o no.

Debe examinarse el tipo de relacif6n entre anunciador y agen
cia. La préctica de mucho tiempo ha hecho ya normales cier-
tas relaciones,’las cinco mé&s importantes son : (1) La agen
cia se abstiene de servir a dos clientes cuyos productos es
tén en competencia directa; (2) El anunciador se abstiene -
de valerse de dos agencias para manejar la publicidad de un
mismo producto; (3) La agencia obtiene aprobaci6n previa -
antes de comprometer al anunciador a efectuar cualquier gas
to, (4) El anunciador paga las facturas de los medios utili
zados y otros prontamente y dentro del plazo de descuento -
por pago al contado, (5) La agencia le pasa al anunciador -
las sumas exactas de todos los descuentos por pago al con ~

tado que le concedan los medios de difusién.

Ademds una agencia puede ver mds de una forma de lograr el

objetivo que pretende una firma puesto que posee una imagi-
nacién m&s abierta, una mayor libertad creativa y suelen --
ser el equipo que vé la necesidad y las maneras de romper -~
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con, los enfoques tradicionales del fabricante, produciendo
anuncios y campafas que son nuevos; as{ como originales, =~
Cuando por su naturaleza el esfuerzo publicitario reguiere
muchas y diversas destrezas, lo mis recomendable es contar
con el trabajo de una agencia, mis que de la propia empresa.

ELECCION DE LA ALTERNATIVA

Al haber establecido un método de andlisis de alternativas,
se localizard f&cilmente cual puede resolver mejor la pro -
blemdtica que tiene la firma.-

Haciendo una comparaci6én y evaluacidn de cada alternativa,
se obtiene aquella que redne y cubre perfectamente los re=-
quisitos de la situacién a que se enfrenta en ese momento
la organizacién.

El criterio que escoge un publicista para elegir la alter-

nativa mds eficaz, lo toma principalmente de su grado de =~

formaci6n, experiencia, de estudios realizados sobre la ma

teria, y todo esto con el fin de hallar la eleccién correc
ta. Fundamenta su decisién muchas veces, en base a métodos

ya establecidos en el sistema de la empresa o genera nuevos
procedimientos que optimicen la realizacién de su tarea.

Generalmente toma como referencia los puntos que se descri
ben a continuacién :

1. se conocerd perfectamente cual es el problema por resol
ver en el drea especifica de la empresa.

2, Se establecerdn puntos de unién con las alternativas.,

Resumen del Subtema. Texto 10. [Bibliografia]
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3. Se evaluard claramente cada alternativa, para determi-
nar los resultados posibles de alcanzar con cada una -
de ellas,

4. Debe analizarse también el costo requerido para llevar-
las a cabo en forma particular.

5. Se observard por otro lado cual le conviene mds a la --
empresa, segtn el enfoque de cada una, por su giro, ima-
gen, objetivb, etc.,diferencidndolas entre si; adn gsien~
do del mismo tipo de actividad.

6. Despuds de seleccionada la alternativa, ésta se somete -
rd a juicio de un grupo de expertos o miembros de la or-
ganizacifn encargados del &rea, quienes dardn el fallo
definitivo a la alternativa en cuestién,

7. En caso de ser rechazada la alternativa, vuelve a reali-
zarse de nuevo todo el proceso.

Todas las organizaciones buscan siempre la manera de optimizar
sus decisiones, bajo los procedimientos mds id6éneos y conscien-
tes de sus recurgsos, sobre todo dentro de sus posibilidades.
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7. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA.

Nuestro siguiente punto a tratar, es el desglose de la idea

o creatividad que tuvo concepcifén en la mente del publicis-

ta, y una vez aceptada y estudiada, se procederi a materia-

lizar por completo a travé€s de una descripcién detallada de
" uno por uno de los pasos.

Cbn.ésto queremos decir, que desintegramos un todo por par-
tes y comenzamos a indicar el funcionamiento de las partes,
que tienen éor su lado realizar actividades especificas y -
sin las cuales no se llegarfa al fin deseado.

. Esto no es otra cosa mis que especificar lo siguiente :

a) La campafia que se va a efectuar, lo que corresponde a
"un plan general de accifn.

b} Que voy a transmitir al pdblico (preparacién del anun
cio)

c¢) Como lo quiero decir y que quiero dar a entender a -~
mi pdblico en especial, o a quien quierc llegar espe~-
cificamente con mi mensaje (texto).

d) A través de quien voy a hacer llegar mi mensaje, de la
forma mds eficiente y que no sea caro (composicién de
los medios de difusifn).

e) De que forma se establecen lineamientos y existen para
que se efectfie (politicas pGblicas y legales}.

Desarrollo de la Estrategia. Resumen Texto. [Bibliograffal



Estos pasos se verin mds ampliamente en lo que va de este
capitulo. ‘

7.1 CAMPARA ELEGIDA Y 5US ETAPAS.

vna campafia se forma de la correlacifn de toda la Publici-
dad y sus esfuerzos inherentes en favor de un producto o -
servicio, dirigidos hacia la obtencifn de objetivos prede-
terminados. Se debe concebir como'un'plan general a largo
plazo formado por varios planes y metas a corto plazo.

Si se quiere que tenga &xito una campaiia, debe coordinarse

con las diversas partes'del programa de mercadotecnia. Es-~

to es, las diversas partes del plan general, como lo son la
publicidad al consumidor, la publicidad comercial, la publi
cidad cooperativa con distribuidores, y los exhibidores pun
to de venta para distribuidores, se tiene que mezclar con -
mucho cuidado con todos los demds tipos de esfuerzos de ven

tas para lograr una eficiencia total.
Factores que influyen la Planeaci6n de la Campaiia.

Mucho factores influyen la planeacién de la campafia publici
taria. AlGn cuando éstos son, desde lueqo, factores que se -
incluyen en la planeaci6n del programa general de mercado -
tecnia, también comprende la Estrategia Publicitaria. La ==
secuencia exacta en la que deben considerarse estos facto -
res variard, dependiendo de las circunstancias individuales.
Algunas se evaluar&n en forma simult&nea, ya que estdn in -~
terrelacionadas muy de cerca y no deben manejarse como va -
riables independientes.,

Resumen Subtema. Texto 1 [Bibliografia)



-86-

Entre los mds importantes de estos factores se encuentran:

1. La organizacifn: su reputacibn, posicién en el mercado,

fuerza financiera, etc.

2. El productu: el tipo de producto, ya sea nuevo o estable
cido en el mercado, sus caracterigticas diferenciales, -
la envoltura, la linea del producto. En cuanto al gervi-
cio su forma de ofrecerlo.

3. El mercado: el nlmero y tipos de posibles clientes, su
localizaci6én, el voldmen potencial total.

4. La competencia: nlmero y fuerza de los competidores, su
estrategia publicitaria y de mercado.

5.~ Bl precio: precio absoluto del producto, su relacién a
los precios de la competencia.

6. Los canales de distribucifn: el ndmero y tipos de distri-
buidores, su localizacién, el grado de cooperacifn que en
el momento presente se obtiene de ellos.

7. La fuerza de ventas: folletos y jueqos de estuches que -
se deben proveer, su actividad en el mercadeo de la pu -
blicidad al comercio.

8. El presupuesto: la cantidad de dinero que se necesita, y
cuanto hay disponible,

9. El tema publicitario: las varias f6rmulas atractivas que
pueden usarse, el enfoque en particular que llenarf o ~~
abarcari mejor las necesidades del objetivo, el tema o -~
idea principal de la campana.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

-§7~

Los medios: los diversos medios que pueden llegar al mer
cado potencial, el tipo de medios mis apropiado para es-
te producto y propbsito en particular, la asignacifn que
debe distribuirse a los diversos medios principales, las
publicaciones especificas y las adecuadas estaciones de
radio y teleVisién.'

La programacién publicitaria: las fechas de los anuncios,
el tamaiio y frecuencia de los mismos.

El programa con los distribuidores: la publicidad coope~
rativa, los materiales punto de venta, nuevas relaciones
en el mercado, las reproducciones de anuncios que deben
proporciondrseles.

Correlaci6n: de todas las fases del programa, de tal for
ma que los materiales lleguen a los detallistas antes -
que inicie la campaia, etc.

Coordinacibn: de todas las fases del programa en la pu
blicidad para el consumidor y el representante sea a su
tiempo debido, los materiales publicitarios se proporcio
nardn a los vendedores y representantes cuando los necesi
ten, y que la mercancia esté en poder de los detallis =
tas antes que se inicie la campana.

Reglamentos y controles gubernamentales.

Planeacién de la campaiha.

En las importantes empresas, la planeacién real de la campa-

fla publicitaria ser§ el esfuerzo com@n del anunciante con una

agencia de publicidad, dado que en su mayor parte, la agencia

trabaja muy de cerca con la divisi6n de mercadotecnia del -~-
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cliente, a través del gerente de publicidad de éste.

El anunciante comienza a trabajar con un grupo de personas
como el ejecutivo contable, el director de mercadotecnia,-
etc., con los cuales se retne vy organiza los datos disponi-
bles acerca del producto y del mercado.

El mercado es uno de los elementos importantes de conside~-

rar, y que se tratb en capitulos anteriores, haciendo é&nfa-
8is en conocer el mercado potencial del producto, quiénes =
son los probables usuarios y cudntos existen, as{ como si -
se desea lanzar un nuevo producto, seré primordiél saber --
quién va a comprarlo y qué caracteristicas tienen estos in-

dividuos.

Tambié&n se determinard la frecuencia de las compras, si se
compra durante todo el afio o s6lo en alguna temporada. Si
el producto estd en el mercado, se investigard sobre datos
anteriores, qué parte se tiene en el mercado y ademds cud -
les son las wmarcas de sus competidores.

Toda planeacifn dentro de sus etapas, tiene en un principio
el establecimiento de los objetivos que pretende alcanzar ;:
por lo tanto al planear la campaiia publicitaria se fijarén
uno o varios objetivos como metas especifficas a lograr.

Casi siempre es mids efectivo para el anunciante el limitar
su campana a un propfsito especifico. Concentrando sus es -
fuerzos publicitarios hacia un objétivo podrd controlar su
publicidad, ¥ al mismo tiempo, puede medir los resultados
del enfoque gue se ha usado,

Para realizar su campafa debidamente, se habrd tomado ya en
cuenta el presupuesto fijado para la publicidad y la forma
de ajustar sus propfsitos a éste.
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Una vez que se ha determinado el objetivo y el presupuesto,

el anunciante debe revisar los datos obtenidos sobre los di-~
versos factores discutidos anteriormente. Entonces, recongi-
deraria, basado en toda la informacién conocida acerca del -
producto, el mercado, los clientes y los objetivos,qué enfo~
que o atractivos serfan los mds eficientes para alcanzar los
resultados deseados. Es muy probable la realizacifn de un es-
tudio previo sobre la motiQacién de compra, el por qué la gen
te adquiere cierta marca osproductos, de ahf, es posible de -
terminar un enfoque adecuado y eficiente para estimular las -

ventas.

La investigacién ademds de proporcionar informacién, brinda
posibles temas o enfoques que pueden ayudar a motivar al con-
sumidor. Pero la seleccién real del tema, asi como su reali -
zacidn, es el trabajo del pensamiento creatiﬁo de una o varias
personas, a menudo los redactores de texto, gquienes dedican ~--
mucho de su esfuerzo creativo para formar nuevos y efectivos
temas. Debe hacerse notar que una campafna publicitaria exitosa
se forma alrededor de una idea central o tema que se mantiene
durante toda la publicidad, ya sea impresa o transmitida, de
todos los materiales promocionales, y por lo comdn también te

ma principal de los vendedores.

El siguiente paso, es buscar el medio mis adecuado y eficien-
te para transmitirlo y que logre el impacto deseado por el --
anunciante, al mismo tiempo se logre con este medio un costo
econfmico para la empresa y que se ajuste al presupuesto dis-
ponible gue para &1 se tenga,

Una vez establecido el medio, debe procederse a planear la
programacién de los anuncios tomando en consideracién el ti
po de medio, el tamafio del anuncio, la frecuencia, los dias,

etc.
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Si el anunciante quiere lograr su meta, tiene que combinar
de la mejor forma los elementos de su campafia, tales como -
tamafio, frecuencia, naturaleza del medio, caracteristicas de
los lectores, radioescuchas y teleﬁidentes, la clase de pro-
ducto para la campafia, los objetivos y todos aquellos peque-
flos o grandes detalles que intervienen en dicha campafia.

Los principales problemas a los gue se enfrenta todo anun -
ciante, es el tamafioc del anuncio, puesto que tiene un im -
pacto o influencia en el consumidor; y el otro es el calen-
dario de la publicidad, que incluye meses, semanas o tempo =
radas para difundirse. De nuevo se presentan factores como -
a2l objetivo de la campafia, los h8bitos de los consumidores o
clientes para un producto en particular, que influirén en la
estrategia de calendario para la publicidad.

Si el producto en cuestifn tiene picog temporales definidos =
para su venta, la estrategia a seguir es la de concentrar la
publicidad en las semanas anteriores a estos perfodos de tem
porada, con la aparicifén de los anuncios insertados de tal -
manera que causen un efecto acumulativo méximo para estos pe
rfodos de compra.

La situacién competitiva tambi&n puede alterar el calendario
de la campafia, dado que si la mayorfa de los competidores han
formado un patrén particular de calendario, el anunciante pue
de elegir, por razones de estrategia, adoptar un patrén de ca
lendario algo diferente, como lo es comenzar su campafia mis -
temprano en la temporada, o colocar algo de sus fondos en un
programa publicitario fuera de temporada,

Hay que recordar gue los perfodos de compra de los distribui
dores ge hacen con varios meses de anticipaci6n a los de las
compras de los consumidores. Puesto que si se va a llevar a
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cabo una campafia, el producto debe encontrarse ya en los
establecimientos para su venta y as{ apoyar a los anun -
cios.

En el transcurso de las decisiones anteriores sobre medios

y problemas relativos, el anunciante debe estar tomando de-
cisiones relatiﬁas a los detalles de la parte de la campa-
na que corresponde a los distribuidores. Estas decisiones -
deberén ser congruentes con la campafia, sobre todo si se --
tiene'publicidad cooperati&a del distribuidor, especifican-
do el tipo de publicidad dirigida a los distribuidores, qué
material punto de venta se les debe proporcionar, si se uti
lizar&n los exhibidores de los distribuidores para los anun
cios, catdlogos o juegos de materiales publicitarios para -
use de los vendedores, materiales para los vendedores de los
distribuidores, si se van a usar acciones directas de esti -
mulo (tales como premios, precios de ofertas, concursos, etc)
dentro de la campaiia mercadotécnica.

7.2 PREPARACION DEIL ANUNCIO.

Primeramente para preparar el texto de un anuncio, hay que
fijar el objetivo, desarrollar la armonia de los prop6sitos

gsociales y econfmicos de la sociedad.

Al mismo tiempo, las implicaciones sociales deben también

verificarse para determinar si podrfan existir conflictos.

Los autores han encontrado que la preparacifn de los textos
por objetivos, es una base efectiva desde la cual se traba~
jan los enfoques publicitarios précticos.

Resumen Subtema Texto 1 ([Bibliografia]
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La correlacién entre los textos hacia el programa general
de mercadotecnia, al mismo tiempo, ayuda al redactor del
texto a presentar claro y concreto sy material.

Antes de hacer el texto, existe una pregunta que se debe
hacer todo publicista.

1. ¢ Qué debe reunir el anuncio en particular para que sea
efectivo ?

Algunos publicistas describen sus objetives como sigue :

Dividen los requisitos, por ejemplo : 1) el anuncio debe -
atraer la atencifn, 2) debe despertar interés y obtener leg
tores, 3) debe estimular un deseo, 4) debe establecer comu~-
nicacién y asequrarse de la accién,

Para otros los requisitos son : 1) Tratar de obtener la a-

tenci6n inicial, 2) Despertar y retener el interés y 3) Cre
ar una impresifn efectiva y duradera en la audiencia, lo =--
cual resultard como una accién favorable presente y futura.

El anuncio para que logre cien por ciento su cometido, de ==
atraer y mantener cautivo a los clientes o iniciar al pros-

pecto, tendrd que cuidar los siguientes aspectos: el encabe =~
zado, el boceto, la ilustracién {incluyendo el uso de color),
y/o los tipos de imprenta usados, entre otras cosas, deben --
ser planeados con el objetivo principal de captar la aten =--

cién inicial hacia el anuncio; pero de tal forma que €sta ayu
de a crear, despertar y mantener una impresién duradera y fa-

vorable.

El tipo de anuncio que se prepare, determinard el canal de ~
comunicacifn que se utilice para transmitirlo, sea radio, re
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vistas, televisidn, etc.

Si el guifén publicitario es por ejemplo para radio, enton=-
ces se pondrd énfasis en el aspecto del audio; si es publi
cidad para teleﬁisién, abarca el audio y ademds la imagen,
siendo el mensaje mi&s completo.

También debe decidir, el nfimero de veces que habri de pa -
sarlo‘para que se grabe en.la mente del espectador; por lo
contrario, si el mensaje se imprime serf el lector quien A&
la pauta para saber cufntas veces apareéer&.

7.3 TEXTO

Antes de manejar un medio, a través del cual llegque nuestro
mensaje, se hablard primeramente de lo que es un texto, y =
de los aspectos importantes que necesitan cuidarse.

El texto, es un mensaje con palabras ya sea para uno u o -
tro medio de comunicacién, claro estd que la forma de hacer
lo dependerd del medio. Pensemos en un texto cualquiera, y
nuestra primera pregunta como redactor de textos es: ¢ gué
anuncio o vendo?; la segunda pregunta serfa; ¢ a quién le
anuncio o vendo?; y la tercera: ¢Cudl es la mejor forma de
hacer llegar el texto a mi lector ?.

Para la primera pregunta el redactor, estari consciente =-
que vende satisfaccif6n a una necesidad y no meramente un -
producto o servicio. Pongamos un ejemplo muy sencillo, un
producto de cremas vende belleza, frescura para el cuerpo
y una mayor aceptacién con los demds, y no vende s6lo cre-

ma de marca "Real".

Resumen, Subtema. Texto 1 [Bibliografial
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En la seqgunda pregunta, debe el redactor pensar en quién
va a satisfacer con su producto. Qué desean esas personas

y quién influye en sus decisiones de compra.

El redactor precisari, qué cosa consideran ellos como evi
dencia y motivo de efectuar la compra.

Una vez realizado ésto, pasard a contestarse la tercera y
dltima pregunta, de hallar la forma de conectar al cliente
o prospecto con su producto {medio de comunicacidn).

El siquiente paso, es dedicarse a elaborar el mensaje o lo
que se quiere comunicar, las palabras adecuadas, claras y
exactas con las que se dé a entender con el cliente. La for
ma en que ha de satisfacerlo con su producto.

Para elaborar un anuncio se recomienda lo siguiente :

El anuncio serd Qgégé. Esto implica estudiar con detenimien
to cada oracifn, su significado e importancia, eliminar pa-
labras innecesarias, saber el valor de cada palabra y reem-
plazarlas sin que por ello pierda fuerza la oracifén; con --
frecuencia puede cambiarse todo un pérrafo sin afectar el -~
significado.

Con referencia a lo anteriqr,_otro factor que hay que cui-

dar en un anuncio es el tamaio de éste, no siendo mids largo
de lo necesario; pero si el &xito depende de una palabra di
cha, ésta no desaparecerd.

En la publicidad es importante la ciaridad con gue se anun-
cie, se considera por lo tanto; el significado de las pala-
bras y la seleccién de su uso correcto, elimindndose la am-
biguedad.
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La eficiencia del anuncio, al satisfacer plenamente al con-
sumidor, demostrard el verdadero wvalor de un anuncio bien - -
hecho que logra el redactor, con un estudio concienzudo y -
contfnuo de la naturaleza humana.

Mencionemos un ejemplo; si vendemos juguetes, el texto re -
saltard su enfoque hacia los padres, en cuanto a la economia
y durxacién, asi como la calidad.

El texto para tener éxito, debe pensarse y ponerse en el lu-
gar de aquel a quien va dirigido, la forma de sentir de cada
uno de ellos es tomada muy en cuenta.

Un redactor de textos es una persona que interpreta la for-
ma de ver y sentir del ser humano, al mismo tiempo contempla
la importancia en la vida de un individuc cuando usa un ar -
ticulo determinado y satisfacer asf una necesidad o deseo.

No importa lo gue es el producto, al visualizarse los deseos
del prospecto se puede desarrollar un tema de textos perso -
nales, esto es, se dirige a un todo de clientes que puedan -
adquirirlo, que enfocarlo a un s6lo grupo en particular, cla-
ro estd que depende del producto en cuestidn, para desarrollar
el interés del lector.

Se cuenta con otros métodos para lograr y asegurar el énfa -
sis de los anuncios a través de efectos mecdnicos, por des -
cripcién directa, por detaile, por efecto, por sugerencia, -
por analogfa y por narracidn.

- Describir directamente, es lograr en el momento en que el
lector lea el texto se forme una imagen bien definida de --

nuestro producto.
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-~ Por efecto, cuando se ha obtenido el resultado del uso de

un producto en comfn,

- Por detalle, se describe en forma perfecta para identifi-
carlos plenamente de otros productos.

- Por sugerencia, se origina un proceso del pensamiento, de
dejando que lo termine por ejemplo: .. si ugted lo usa es =
por que......lo recuerda, lo extrana, lo quiere, etc.

- Por analogia, fija un paralelec entre la idea a que se --
quiere llegar y la ya establecida.

- Narrativo, por lo general se escribe en primera persona =
y tiene cualidades de sinceridad y de convencimiento. Tam -
bién puede tomar la forma de monflogo o de diflogo, atn ex-
présarse en tercera persona, su argumento debe sugerir de -
inmediato, ya que su efecto total depende de que el lector
sea absorbido por la accifn,

El argumento debe ilustrar un tema definido y una vez esta-
blecido, se envia hacia el prospecto. Una buena transmisi6én
es como una delicada copia de artesanifa que lleva al lector
en forma natural hacia el anuncio, mientras se interesa en
el argumento hasta su culminacién.

El dltimo paso del texto narrativo es decir al prospecto -
lo que debe hacer.

Un texto muy Gtil, y es la mejor forma de sugerir; es el -
texto por epigramas, y se compone de una forma elevada de
describir por sugerencias e imprimen su significado total
con muy pocas palabras. Si se degea describir por l6gica,
depende de los hechos que se deben probar al prospecto para
que éste compre el producto.
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El texto se compone de un encabezado, esta es la parte que
destaca en el anuncio, ya sea por su tamano, estilo de ti-
pografia empleada, la prominencia de su localizacién o por
el espacio que lo rodea.

Su principal objetivo es atraer la atenci6n de las personas
e interesarlas en el producto.

Se compite mucho entre los anuncios por televisién, radio,
revistas y las noticias, que son generalmente més importan-
tes que un anuncio., Contando con todo esto, ge requiere un
esfuerzo para atraer a los prospectos, desvidndolos de sus
intereses predominantes durante un lapso lo suficientemente
largo para hacerles escuchar o leer un mensaje y finalmente
interesarlos por el mismo.

El encabezado puede elaborarse de acuerdo a la forma de tra
tar de acercar al indiQiﬁuo, esto es, directamente (hacien-
do un llamado preciso para que act@en ahora, en este instan
te); noticioso (un a&iso oportuno y realista); por frase --
(contiene el mensaje mds importante de la campafa publici -
taria, "venga a la tienda Niza"); racional (la opci6n de --
compras inteligentes y bien hechas); por curiosidad (se uti
liza dejar o sembrar la duda en el prospecto}; emocional ==
(se atrae por medio de los sentidos al individuo), y por ar-

dides (va m8s alld de la curiosidad e invita a comprobarlo).

Se recomienda que el texto no sea falso, engafloso o exagera
do si se desea &xito.

No es fdcil el camino de los textos, hace falta buena habi-
lidad para usar los enfogques bisicos humanos y reconocer =~
las diferencias que existen en el estilo de escritura que -
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debe utilizarse para los diferentes productos y medios.

Una buena estrategia creatiﬁa publicitaria, hace que el -
texto se ajuste al plan publicitario. Se hace todo lo ne-
cesario para que el lector se enfrente al menor n@mero de
problemas.

Contenido del mensaje. Este debe tener un foco o centro -

con el objeto de que se entere el comprador de algunas ca
racteristicas distintivas del producto, aqui el principal
atractivo de un mensaje es atraer y acertar en las cualida-
des encontradas en el producto, porque no podri lograr su -

objetivo si le falta alguno de estos dos elementos.

El criterio de otros autores indica que el tema escogido, =~
debe renovarse conforme se Qean los camhios constantes en -~
la época, en los competidores, a los nuevos problemas enfren
tados diariamente y también aprovechar las oportunidades que
se presentan.

Los publicistas aseguran que el estudio y la investigacién

anual de los consumidores tiene que elaborarse frecuentemen-
te, con lo que siempre conocerin cual es el motivo de los ==
clientes para adquirir un producto, 0 en caso contrario por-
qué estdn descontentos. Entonces se buscard un buen atracti-

vo publicitario para estos Gltimos.

Como se- comprenderd el estado mental del cliente es el pun-
to de partida para establecer una estrategia creadora.

El sondeo del estado mental de los consumidores ayudard al
anunciante a destacar o eliminar los valores del producto -
que no coincidan con sus deseos auténticos, queddndole afn
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gran nimero de aspectos por aprovechar. El hecho es que en
cualquier momento se buscan nuevas satisfacciones con un «—-
producto,

Se tiene una escala de tres para sepalar el valor de cada -
texto.

- Deseabilidad; Exclusividad y Credibilidad.

El texto tendrd una funcién multiplicadora al reunir estos -

tres valores.

Por otro lado, tiene que decir ante todo algo deseable sobre
el producto; pero esto no basta, estd la competencia y har&-
por lo tanto bien identificable a su producto, luego tiene -
que ser creible y finalmente aceptado.

La escala ya mencionada puede calificar los textos numérica-
mente y clasificarlos segdn su poder comercial,

La parte f£inal que forme un anuncio debe servir por lo gene-
‘ral para aliviar la tendencia a dejar las cosas para mds tar
de, y asi obligar al lector a que actfie en ese instante rea-
lizando la compra.

Otras consideraciones que por lo menos tendrd en mente el a-
nunciante al decidir su estrategia creativa es, primeramente
optar entre un mensaje de demanda primaria y un mensaje com-
petitivo, es decir, entre vender una clase de producto o ven

der una marca.

Las £irmas que sobresalen o destacan mds que otras, muchas
veces prefieren los mensajes competitivos; porque craen que
se producirdn mds ventas por medio de ganancias de participa
cién en el mercado, que creando una demanda total.
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Huchos de los mejores anuncios se deben principalmente, pdr-
que se rompe con las reglas. Considérese el problema de en =
gontrar un titulo llamativo e interesante para los clientes.

El creativo de una agencia publicitaria puede adoptar un en-
foque positivo, explicando c6mo puede ahorrar el pdblico, ga
nar o conseguir algo, o bien un enfoque negatibo, indicando
al pdblico cémo puede evitar alguna condici6n indeseable.

Puede elegirse entre seis tipos de titulares :

1. Informativo, por ejemplo: "Se aproxima una nue#a era."

2. Interrogativo, ej. "¢ Lo estd usando.?"

3. Narrativo, ej. "Se desarroll$ un nuevo estilo, ¥y yo lo
puse en accién cuando me lo puse.”

4. Imperativo, ej. "{No deje pasar la oportunidad de adqui~
rirlo!

5. Indicativo, en este titulo se dice lo que debe hacerse,

6. Por curiosidad, ej. "Este producto tiene algo mfs....

Por otro lado tenemos un factor muy importante y bastante -
utilizado por los creativos publicitarios, estos dejan un me
nor margen de defensa perceptiva al pdblico y presentan aso-
ciaciones mids agradables que se recuerdan mejor con el pro -
ducto; sin embargo, todavia falta probar ampliamente tales
cuestiones relativas al humor, y a su eficiencia comercial.

La presentacitén es un factor realmente valioso, puesto que

al traducir una idea a una serie de imdgenes, palabras y ex
presiones, todo cambio o modificacidn por ligera que sea en
el anuncio, puede ser suficiente para incrementar o dismi -
nuir en varios puntos su capacidad de llamar la atencién; -
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el mismo tamafio del anuncio representa una diferencia en cuan
to a la virtud de atraer la atencibn, que es desconocida, y -
la claramente conocida, es en cuanto a su costo.

Las ilustraciones a cuatro colores aumentan tanto la eficien
cia como el costo, en comparacién con las imigenes en blanco
y negro. En cierto andlisis de los factores asociados can el
alto grado de lectura que merecfan al pdblico las anuncios,

los dos mds importantes resultaron ser el color y el tamaiio;
ambos variables mecdnicos mis bien que de contenido en los--

anuncios.

No s6lo se busca dar con el clavo de la mejor idea del anun
cio; sino que se considera qué tan frecuente deba darse para
crear una imagen fuerte y s6lida al igual que una buena acep-
tacién., '

Es asf{ como busca el anunciador un ntimero &ptimo de anuncios
y a bajo costo. Por supuesto con la participacién de las agen
c¢ias, siendo éstas de gran valor para una firma.

7.4 COMPOSICION DE LOS MEDIOS DE DIFUSION.

Una vez determinada la estrategia publicitaria y se han seleé
cionado los textos y dibujos para la misma, el anunciante se
encuentra ante el problema de hacer llegar su mensaje a las -
personas que desea,

Por otra parte, cuenta con un monto de capital ya asignado pa
ra realizar la publicidad, entonces tiene que elegir el mejor
medio publicitario, el mds adecuado y ademds que se ajuste a

su presupuesto,

Resumen. Subtema. Texto 1. [Bibliografial
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Sabemos que un medio de publicidad, es el conducto por el --
cual se transmite el mensaje destinado hacia un receptor da-
do. También es muy clarc que un sé6lo medio no es suficiente,
por lo geheral se utiliza una combinacién de los mismos.

Los medios mis conocidos son los nombrados a continuacién :

1. Periédicos
a) Metropolitanos

Diarios
Matutinos
Vespertinos

DPominicales

b) Rurales
2. Revistas

a) Para el consumidor
(1} Generales
(2) Generales de especial interés
(3) Para la mujer
(4) Para el hogar y la cocina J

b) Industriales y Comerclales
c) De servicio y profesionales
d) Técnicas

e) Agricolas

3. Televigidén

a) Red nacional
b) Anuncios nacionales

c) Local
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4. Radio
a) Red nacional
b) Anuncios nacionales
c) Local

5. Correo directo

6. Anuncios exteriores

a) Carteleras
b) Letreros

7. Publicidad mévil

8. Cine B

9. Publicidad punto de venta

10. Novedades

11. Envases

12. Varios (programas, directorios, horarios, qrganOQ‘éase -
ros, anuarios, mends, registros, etc. )

La seleccién del medio, varfa enormemente y dependiendo de
la sitvacién en particular de las circunstancias de cada ne
gocio; por ejemplo una empresa pequena, ésta emplea los me =
dios mds simples, por lo contrario siendo grande, tendrd que
recurrir a medios mis complejos y combinari unos con otros.

No hay una regla general o especial para elegir un medio,-
cada anunciante se haya en una situacién dnica en relacién
a su mercado y a su programa mercadotécnico. Por ello se de
terminard en base a las necesidades de cada una de Ias em -
presas, el medio m&s adecuado y eficiente en cada caso.

En seguida veremos los factores que influyen en la sgelec -
ci6n de los medios, y daremos una breve explicacifn.
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i) Producto
ii) Mercado potencial
iii) Grado y tipo de distribucién
iv) Objetivos de la campaiia
v) Tipo de mensaje o enfoque de ventas
vi) Presupuestc disponible
vii) Publicidad competitiva
viii) Tipo de medios

Circulacién o cobertura

Audiencia alcanzada
Costo relativo
- Otros

Producto o Servicio

Las caracterf{sticas de los productos o servicios, muchas ve-
ces tiende a marcar definitivamente el tipo de medio a usar-
se, es decir, si el producto tiene cierta personalidad o =-
imagen, algqunos medios pueden ser adecuados para mantener -,
o incrementar esa imagen; mientras que otros podrfan tender
a disminuirla e incluso a distorsionarla.

Mercado Potencial

El objeto principal al seleccionar medios publicitarios, es
encontrar un vehiculo que lleve el mensaje del anunciante o
firma de que se trate, hacia el comprador potencial en la =~
forma mds econdmica, efectiva y con los mejores resultados.

Los estudios de encuestas de mercado llevadas a cabo por el
anunciante, proporcionan datos relativos a la naturaleza -~
del mensaje y al perfil de los usuarios potenciales.
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A pesar de los estudios y los esfuerzos que se realizan pa-
ra lograr llegar al pGblico deseado, es evidente que en la
prdctica es muy diffcil aproximarse o adentrarse en el mer-
cado deseado del anunciante y a la audiencia alcanzada por

los medios masivos,

Cada producto tiene su mercado potencial en comdn y un clieg
te o prospecto a quien llegar, sobre todo el anunciante de -
sea llegar en la forma eficiente a sus clientes, su problema
es identificarlos tan adecuadamente como sea posible y elegir
un medio econémico y adecuado.

Alcance y tipo de sistema de distribucién

Es importantfsimo que al anunciar un producto a los consumi-
dores y crearles a éstos el deseo de comprarlo, lo encuentren
a la mano y donde realicen sus compras normalmente, Esto de -
pende mucho del tipo de distribucién utilizado por la firma -
y as{ determinar la exacta red de medios masivos para difun -
dir su mensaje. Normalmente un anunciante usa varias combina
ciones de medios locales, tales como periddicos, anuncios en

radio y televisibn, exteriores y publicidad mévil.

Lo mismo se aplica a un anunciante con distribuci6n nacional;
pero cuya distribucifn varfa ampliamente en su intensidad. ~

Puede encontrar que es mejor el uso de medios locales de mo-

do que pueda ejercer un esfuerzo publicitario mds intenso en

aquellas dreas donde se presenta la mejor cobertura en su dis
tribucién.

Los objetivos de la campana

El objetivo que se tenga en mente para una campafia publicita-
ria definida, influye sobre los medios publicitarios a utili-
zar. El anunciante podrd usar en algunos casos un medio espe-
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cifico por su impacto y efecto en los distribuidores. Si en
el caso de productos, para los que es muy importante el dis-
tribuidor o representante para la venta final al consumidor,
el publicista puede seleccionar el medio o medios, por su ~-
efecto sobre los distribuidores y su respaldo al producto. --
En este caso, el objetivo de influir en los distribuidores -
serd el factor primordial en la selecci6n del medio,

Los mensajes no s6lo son promocionales, sino que también ==
existen los mensajes institucionales en forma primordial, ya
que sirven para reafirmar la imagen de la Comparnfa.

Algunas ocasiones, las empresas desean crear un mejor clima
o mercado para sus Qalores, y colocan anuncios en medios que
llegan a analistas, corredores, banqueros y otras personas -
versadas en finanzas que influyen dentro de este campo, afin
si estos medios no alcancen a los compradores potenciales de

su producto.

Si el objetivo de la publicidad es c¢rear una imagen determi-
nada, los medios elegidos serdn de cierta categorfia o perso-
nalidad para desarrollar y mantener esa imagen. Entonces to -
do indica que seglin el objetivo seri el medio a utilizar.

Tipo de mensaje o enfoque de ventas.

Posee una enorme influencia el mensaje, y si éste pretende -

informar, serd conveniente elegir ei medio qué logre ese f£in;
en el caso-de querer dar informacifn sobre un producto, entre
mds detalladamente sea la informacif6n el medio o la combina -
cibn de medios seri mds compleja o costosa, Si la estrategia

involucra inspirar confianza en el producto y al mismo tiempo
ofrece una calidad, entonces el medic a emplear seri aquel -~
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que proyecte una imagen, calidad y prestigio favorable a sus
productos anunciados e informacién acerca de los mismos.

Podemos decir en pocas palabras, que de acuerdo a la informa
cién y a como se gquiera informar, se elegird el medio idéneo
y con el cual se alcancen lags metas del anunciante,

El presupuesto disponible.

Una consideracifn que no debe escaparse en una buena planea-
cién, es el importe de los fondos disponibles para la publi-
cidad. Obserbemos el caso de un producto "X", podrfa ser del
tipo que requiere fuertemente de demostraciones reales y para
ello tendrfa que utilizar del prestigio de un programa de red
naciohal en televisi6n a una de las primeras horas de la tar-
de, y para llevarlo a cabo necesita contar com una suficiente
cantidad de fondos disponibles para efectuar el gasto y cum-

plir asf un programa eficaz.
Publicidad competitiva.

El patr6n de la publicidad competitiva dentro de los Jiferen-
tes medios, es un factor que con frecuencia debe considerarse
al planear la estrategia de medios.

Por medio del an&lisis de los patrones de gastos de los compe
tidores, el anunciante puede.evaluar los distintos medios uti
lizados por la competencia, por lo reqular estos anunciantes
pondrdn mds atenci6n en el hecho de que los competidores exi-
tososg colocan la mayorfa de su publicidad en medios particu =
lares. Se supone que lo han hecho por etapas razonables, no -
s6lo de evaluacién del producto y del mercado, asi como otros
factores; sino tambifén de la experiencia exitosa obtenida con
estos medios a través del tiempo.
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Muchos publicistas siquen el patrdn de seleccién de medios
de una Industria, y ser& &l quien puede decidir al final si
es aconsejable apartarse del patrfn de esa Industria.

Estos casos ocurren con frecuencia, cuando el presupuesto -
del publicista es mds pequenio que el de la competencia y se
d& cuenta que la publicidad podria ser opacada en los medios
que usan sus competidores. En este caso, el publicista ana -
lizarid cuidadosamente las posibilidades de uso de medios al-
ternos, que pueden llegar al péblico deseado y en los cuales
sus gastos méds pequeios le pueden dar una posicidn dominante
para su linea de productos, y esto lo hard siempre y cuando
esté seguro que dichos medios son los ideales para hacer lle

gar su mensaje,
Caracteristicas de los medios.

Trataremos como siguiente punto, aquellos factores involucra
dos en la seleccién de medios publicitarios y su naturaleza

mercadotécnica.

. Circulacién o cobertura

El publicista debe considerar la circulacién o cobertura de
los medios publicitarios dentro de su estrategia. En el ca-
so de revistas y peribddicos, la circulacidn serfa el ndmero
de copias de la publicacifn enviadas a las personda, ya sea
a suscriptores normales (generalmente por correo en el caso
de revistas, o personalmente si se trata de periddicos) o -
los puestos de periédicos establecidos en la calle; traté&n-
dose de revistas comerciales controladas, su cobertura serd

el nGmero de envios a sus suscriptores.

Al publicista le interesa no sflo culntas copias se distri-
buyen; sino también como encaja este patrén geogr&ficamente,
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que tambigén encaja en el tipo de lectores que lo reciben y
en su perfil de compradores potenciales o clientes,

Un concepto que se usa actualmente, es algo que se refiere
al ntimero de radios o teleQisores que se tienen, por lo re
gular el porcentaje de hogares que tienen cuando menos un
aparato en casa, por otro lado un aspecto relativo a los ==~
aparatos que se tienen se trata desde un punto de vista del
ntimero total de aparatos que poseen los consumidores en un
drea geogrifica definida o considerada.

. La audiencia alcanzada.

Un factor significativo en los dltimos ahos, es el ndmerc -
de personas gque en realidad es alcanzada por un medio,

El aspecto mds notable de la cobertura, desde el punto de =

vista del anunciante, gue se indica no sélo por la cantidad

de copias que circulan en un medio impreso o del ndmerc de-

aparatos de radio o televisifén que se tienen, sino por el to
tal de lectores, radioescuchas y televidentes.

En el caso de medios impresos, esta audiencia total se mide -
por la circulaci6n del medio multiplicada por el nlGmero pro-
medio de lectores por ejemplar. Principalmente este procedi-
miento lo llevan las revistas para determinar el nfimero to -

tal de sus lectores,

Un factor adicional de estos estudios de lectores han reve-
lado una informacién acerca de las caracteristicas de sus --
lectores, Es mis fdcil conocer las caracteristicas del pfibli

co televidente con respecto a los programas que le gustan,

Hay que establecer y dejar bien claro que no puede darse una
base de evaluacién de los medios, puesto que cada uno posee
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un significado completamente diferente a los otros, y su —-
mensaje tendrd un sentido dnico para los prospectos.

. Costo relatiVo.

El publicista hard anteriormente un presupuesto, del cual -
dispondrd y serd capaz de utilizarlo en forma efectiva pa-
ra la publicidad. '

. Horario

Cuando una compafifa ha determinado fipalmente el tipo de --
anuncio que va a difundir, asf como el medio a través del -~
cual lo transmita, tendrd ademds que especificar ellhorario
para que pase su anuncio. ¢ ¥ cémo va a determinarlo ?. En
primer término, estudiard la informacisn que ya tiene y pues
to que sabe a quien se dirige, buscard de acuerdo con el ho-
rario que ge encuentre disponible, si es en radio o en tele-
visi6n, el que m&s le conVenga a su situaci6én. Y con el tiem
PO que requiera para anunciarse (esto se habri realizado con
anterioridad, debido a que se conoce el tiempo estipulado pa
ra los anuncios).

Sabemos de antemano cuando se elige un horario, que el tipo
de producto es un factor muy significativo. Porque la Ley es
tablece un Reglamento de Radio, Televisién y Cine, el cual -
indica o estipula que para las bebidas y los cigarros, s6lo
pueden pasar a partir de las 22 horas, siendo ésta la excep-
cién en este tipo de productos y que en el Capitulo 5.2 de -
Aspectos Legales se trat6 ampliamente,

En cuanto a las revistas y demds publicaciones, la empresa
decidird en donde y cuando habrd de publicar sus anuncios, -
dependiendo del costo y las ventajas que cada una represen -
ta.
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Siempre y cuando le favorezca a la organizacién, ajustando-
se a sus medios y recursos disponibles.

Generalmente se utiliza el glﬂﬂ Francés para cubrir el cos
to de los anuncios, dado que se paga por adelantado, evitan
do de esta forma el alza de los precios en los medios de di
fusibn, siendo una de las ventajas que ofrece este Plan y -
por io que muchas firmas lo ocupan.

7.5 POLITICAS PUBLICAS Y LEGALES DE NUESTRO ANUNCIO.

Una vez elaborado y establecido el anuncio en los medios, y

antes de comenzar & promoverlo y venderlo, Tiene que pensar-
se en una serie de politicas pdblicas y legales que ayuden y
apoyen al producto al cual se le estd dando publicidad,

Hablemos primeramente de las polfticas pdblicas, y para que
nuestro producto lleque al consuhidor, debe recorrer una ru
ta, que es la siguiente : producirlo, distribuirlo y vender
lo. Para esto debe de pasar a través de ciertas personas, -
siendo el Distribuidor, los Intermediarios, Mayoristas, Deta
llistas y finalmente el Consumidor; ademds los medios utili-

zados en publicidad.

L.a organizacién para optimizar su publicidad y sus resulta-
dos establecerd ciertos lineamientos con cada uno de estos
individuos, y nos estamos refiriendo a sus relaciones estric
tamente con los medios publicitarios y sus clientes (materia
de esta tesis).

Dezendiendo de la Organizacién y de su producto, asi como de
los objetivos que se han establecido, la empresa fijard linea
mientos de ejecucidn con los tipos de medios publicitarios --

Resumenr del Texto 4, 6 y 8 [(Bibliografial



~-113-

que utilice (en este caso enviar todo el material bien ela-
borado para evitar cualquier equivocacién o error en los -=
anuncios, ayudarles en todo lo que sea posible, etc.), y es
tablecer b&sicamente si habri premios por la compra de un -
producto, sorteos, regalos, promociones, etc., en el caso de
los clientes.

Tendrd que conocer muy bien lo que desea el cliente y de a-
cuerde a esto formular previamente una politica que contri -
buya a obtener los objetivos del cliente, asf como al mismo
tiempo los de la organizacién. Es esta una de las funciones

del publicista.

También se establecerdn politicas con la competencia, ya sea
para evitar conflictos o adelantarse y ser mis h&bil para ob
tener las metas degeadas. ‘

Las politicas legales son aquellas que establece la Ley y ~-
que influyen sobre la publicidad de un determinado producto,
y por lo tanto para una empresa que desea realizar publici-
dad para su producto, tiene que contemplar en que aspecto de
la ley caen las actividades qué realiza de publicidad,

Por otra parte, la Secretaria de Comercio tiene constantes -
modificaciones y cambios en sus articulos, 1o que hace nece
sario para todo especialista, mantenerse bien informado de
todas las variables que se den en esta Secretaria con el fin
de no incurrir en violaciones a la Ley. Tenemos como ejem --
plos, los permisos para sorteos, permisocs para eventos espe-
ciales, etc.
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8. EVALUACION DE LA PUBLICIDAD.

A causa de las grandes sumas de dinero invertido en publici-
dad y la naturaleza de la alta competencia del mercado actual,
los propietarios de los medios y las agencias de publicidad, -
al igual que los empresarios estdn vitalmente interesados en
conocer la eficiencia de la publicidad. '

Existe una gran dificultad de comprobar la eficiencia de la -
publicidad. Sin embargo, el uso de las pruebas y medicifn se
han aumentado en los Gltimos anos debido a varios factores.

Diremos que uno de los mds importantes es, el creciente inte
rés de los altos ejecutiQos de los anunciantes por obtener los
mejores resultados posibles con los elevados fondos para la -=-
publicidad que se requieren hoy en dia, por lo cual pueden resg
paldar la aprobacién de gastos para pruebas y evaluaciones.

Con esta evaluacifn de publicidad se pretende dar respuesta a
preguntas como; hasta qué grado se hace notar el anuncio, sea
visto o leido, el grado hasta el cudl se capté el mensaje, has
ta donde fué crefble, y asi por el estilo. Estos resultados -
serdn un poco mis precisos,‘que si tan s6lo se tomara en cuen-
ta lo que se observa a simple vista.

Esta informacién obtenida por las pruebas y todas aquellas --
formas de evaluacién en la publicidad, le serin de gran ayu -
da a todas las personas que se encuentren al frente de las --
grandes organizaciones y que manejan constantemente la publi-
cidad con el fin de consequir sus prop8sitos. Ademds facilita
rd la toma de decisiones para todos ellos, ganando asi tiempo

en la realizacién de sus tareas. Pasemos a ver estos métodos.

Resumen del Capftulo. Texto 2 y 6 [Bibliografia]
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8.1 ENCUESTAS PUBLICITARIAS

Debido a la realizacifn de encuestas se ha incrementado el
nimero de nuevos productos en el mercado y han acortado sus
ciclos de vida, al mismo tiempo se ha visto aumentada la com
petencia en el mercadc por el enorme volumen de publicidad -
utilizada por mds personas y firmas. Ademis la necesidad de-~
las encuestas ha crecido en la misma forma, y su importancia
para planear la publicidad. La gente que se dedica a la pu -
blicidad ha encontrado que en muchos casos las encuestag pue
den ser una ayuda real para llegar a la respuesta correcta o
mejor, o cuando menos pueden proporcionar una gran cantidad
de datos reales para ayudarse a lograr mejores decisiones.

Para obtener una publicidad,éfectiva mdxima, debe llegar el
mensaje adecuado al mayor nfmero de compradores posibles'y =-
con un costo prdctico. Lo que significa que habrd de conocer
se la respuesta a preguntas tales como, quiénes son los can-
didatos, d6nde estdn localizados, qué caracteristicas les =--
gustan del producto, etc,

Los cambios estdn sucediendo en forma tan repentina en el -

mercado de hoy, que no es del todo posible contestar por in

tuicién las pregunas anteriores, o por medio de los conoci~

mientos y experiencias generales del publicista. Ni siquie-

ra por conducto de la extensa aplicacién de las encuestas en
su etapa presente, pueden.contestar a muchas de estas pregun
tas. Sin embargo, gracias a las encuestas se alcanza una so-
lucidn adecuada a las necesidades de la firma, de la que no

hubiera sido posible sin tal encuesta.

Resumen del Capitulo. Texto 1. [Bibliograffal
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El primer paso para realizar una encuesta es definir con -
precisién los problemas. Es esencial que exista una defini
ci6n de los datos claros y especificos que se requieren, -
con el fin de evitar muchos datos innecesarios y omitirse

otros esenciales, dando como resultado un estudio poco sa-

tisfactorio.

Teniendoc bien definido el problema o situacién por resolver,
el siguiente paso es hacer la inﬁestiqacién preliminar, con
el prop6sito de cerciorarse de las posiblés soluciones al --
problema y eliminarlias todas, excepto aguellas gue probable-
mente sean las correctas. En la conduccién de este paso el -
investigador logra una familiaridad pr&cﬁica con las condi -
ciones reales existentes en las diferentes &reas que va a to
car el estudio y obteniéndose un enfoque bastante acertado -
para solucionar el problema.

No hay un esbozo formal de los procedimientos que deben se -
guirse al hacer la inQestigaciGn preliminar. El inﬁestigador
debe ser flexible, ya que en realidad es un explorador que -
intenta encontrar posibles soluciones al problema que ha de-
finido. La bsqueda usual involucra entrevistas con los con-
sumidores, los usuarios industriales y comerciales del pro -
ducto, y todos aquellos gque venden y dan un servicio al pro-
ducto. Ademds de estas fuentes preliminares se cuenta con --
dos fuentes de datos para solucionar las encuestas de merca-
do: las fuentes de datos primarios y las fuentes de datos se

cundarios.

Las primeras estdn formadas por los consumidores, distribui-

dores y especialistas.

Las fuentes secundarias estdn formadas por las bibliotecas,
oficinas de informacién, gobierno federal, gobiernos esta -
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tales, editores, asocidciones comerciales, y fuentes priva-

das (agencias).

Todas estas fuentes brindan la informacifn deseada o reque-
rida por la firma, mucho dependerd del producto, las necesi
dades de la empresa y su situacién en el mercado para utili
zar como mejor le conQenga estas fuentes primarias y secun-
darias.

Dentro de las encuestas m4s usuales encontramos, la encues-
ta por correo, la entrevista personal y la encuesta telef6-
nica.

La necesidad, la cuestién econfmica y la estrategia de la -
firma determinaréd el tipo de encuesta mis conveniente de rea
lizar para obtener los resultados esperados.

Luego de haber establecido el mé&todo adecuado y eficaz para
la firma, se procederd a elaborar el cuestionario, que bédsi-
camente consistird en tres partes; informacién sobre la iden-
tidad, que por lo general incluye el nombre y direccifn del -~
participante y el nombre ¢ iniciales del entrevistador; los
datos de clasificaci6n, que incluyen informacién descriptiva
sobre el entrevistado {como su edad, sexo, ingresos); y las
preguntas reales disefladas para obtener la informaci6n perti-
nente al problema del estudio. Las preguntas deben ser rele-
vantes, claras, especificas y ordenadas en secuencia adecua~
da.

La forma de elaborar dicho cuestionario estard en base a la

experiencia, siendo &sta mds importante que el sequir una ~--
lista de reglas y recomendaciones. Es importante probar el -
cuestionario antes de usarlo, con el fin de eliminar todas -
las debilidades posibles, Finalmente se aplica por una per -
sona adecuada, la cual dé instrucciones y aclare las dudas

que pudiera tener el sujeto a quien se le cuestiona.
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8.2 RECOPILACION Y TABULACION DE DATOS.

Cuando se reciben los cuestionarios ya contestados, el pri-
mer paso es ordenarlos con esmero. Esto requiere la revisidn
cuidadosa de los reportes de cada entrevistador para califi-
car la exactitud de su trabajo, revisar las respuestas incon
sistentes dentro del cuestionario, rechazar las respuestas -
imprecisas, estandarizar las que involucran unidades de medi
cisn, completar algunas cuando es posible, y acomodar las --
respuestas generales en las clasificaciones deseadas. Enton-
ces ge tabulan las respuestas y se hace un conteo por tota -
les en tablas ordenadas. Posteriormente los datos se pueden
analizar y estudiar de tal forma que pueda tenerse un concep
to claro de su naturaleza y relacién. La tabulacién se rea -
liza a través de métodos estadisticos.

La siguiente etapa es la Interpretacifn, en la cual el inves
tigador estudia los datos obtenidos, incluyendo las diferen-
tes medidas estadisticas que han sido calculadas, y extraen
de ellas su significado en relacién al problema especifico -~
que gse estd estudiando.

Se decide también gqué Conclusiones pueden obtenerse de es =--
tos datos. Por lo comfin es necesario deducir, cudl de las hi
p6tesis originales qué se habfan fijado como posibles solu -
ciones al problema,era la coriecta.

El dltimo paso es presentar las Conclusiones del estudio a -
los ejecutivos responsables. Esto puede hacerse verbalmente

o por escrito. Existen varios tipos de reportes que difieren,
dependiendo de la persona o personas para las cuales se emi -
te.

Resumen del Subtema. Texto 1 y 12 [Bibliografia]
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El tipo de reporte que sea presentado deberi ser claro y -
bien estructurado, y con sus respectivas copias elaboradas
para los patrocinadores de la encuesta, con el fin de evi-
tar que sea ignorada la informacién y los resultados de -~
valor.

Con este informe presentado, serd mds fdcil para los ejecu

tivos de la empresa la toma de déciéiones, puesto que tie-

nen ya una base sb6lida en que apoyarse para tener la segu -
ridad de la plenalrealizacién de una acci6én y con ella los

regultados Optimos de sus metas fijadas anteriormente.

8.3 RETROALIMENTACION AL PROCESO PUBLICITARIO.

Como resultado de la investigacibn y el andlisis concienzu
do de los informes, se proceder&.a evaluar las éctiﬁidades
realizadas en el programa publicitario, el andlisis nos ir4
dando la pauta para mejorar una a una cada acci6n. Desde la
idea, las im&genes, el texto, los medios de difhsién, la pro~
mocidn, etc., los resultados que se cobtengan constituyen un
apoyo mds para cvambiar o modificar en su caso cualquier ele
mento que interviene en la Publicidad, dando asf una respues
ta acertada a los deseos y gustos de los consumidores tanto
.reales como potenciales.

Puede conocerse también, claramente y comparando la informa-
ci6n obtenida con los objetivos de Publicidad, si en verdad
se ha logrado la imagen, el reconocimiento, el valor, etc.,
de los productos, asi como el enfoque pretendido cuando se
establecieron los prop6sitos y fines publicitarios.

Resumen del Subtema. Texto 1, 6 y 7. [Bibliografia]
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Asf una vez analizada la situacién, se determinard en que
punto del programa publicitario serd pertinente realizar
un ajuste, con el objeto de hacer mds eficaz la Publici --
dad y todo el programa publicitario conforme a las metas -
predeterminadas por los ejecutivos y la alta gerencia de la
firma.

Sabemos que de antemano todo programa debe sexr flexible, pa
ra que con esto se hagan los cambios necesarios y en la medi
da de lo permisible, evitando cambios bruscos que afectan ~
a terceros.

De esta forma el Prdceso Publicitario recibe informacién, -
la cual constantemente estd renovando todos y cada uno de -
los procedimientos que lleva a cabo, satisfaciendo asi al -

consumidor, objeto principal para el cual se constituy$ la
firma y pueda desarrollarse en un medio ambiente (dentro de
un mercado identificado }.
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CONCLUSIONES

Hemos visto en el transcurso de este trabajo, la imperiosa
necesidad de formar y planear con detenimiento cada faceta
de una Estrategia Creativa Publicitaria. Desde el inicio de
la concepcién de la idea, hasta la plena realizacién del ob
jetivo pretendido por la empresa en la Publicidad y la Ven-
ta de su producto. Logrando dejar la imagen que desea ante
un pGblico ya determinado.

Para conseqguir sus fines publicitarios, una organizacién de-
be (como ya se mencioné en los capitulos precedentes) reali-
zar una serie de pasos, principalmente

1. Definir el problema

2. Crear soluciones,

3. Estudiar el marco de referencia.

4, Analizar alternativas.

5. Elegir la mejor alternativa,

6. Elaborar formatos adecuados.

7. Seleccionar los medios convenientes para su difusién.

8. Definir politicas para su apoyo. .

9, Programar actibidades (El programa debe ser flexible),
10. Organizar .a todos los elementos.

11. Implementar los planes.

12, Contar con un mecanismo de control efectivo.

13. Corregir posibles desviaciones, dada la flexibilidad del

programa.

14. Evaluar los resultados.

15. Retroalimentar al sistema {modificacién o cambio de al -

gtn procedimiento en la Publicidad ).

Podemos decir finalmente que la Estrategia Creati#a Publici-
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taria juega un importante papel en las compaiifas y con ayu-
da de una metodologia bien establecida, es muy posible que
dichas organizaciones llegueh satisfactoriamente a los obje
tivos que se han fijado. Ademds es un instrumento que puede
generar notables cambios en toda sociedad y adn ayudar a me
jorar el comportamiento humano, si @éste llegase a ser el -
prop8sito de la publicidad.
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GLOSARIO

1. Agencia. Es una pequefia o mediana Compafifa encargada de --
efectuar un trabajo especffico para otras organiza
ciones que lo solicitan.

2. Agencia Publicitaria. Es la Compaiifa que se encarga en muchos
de los casos de los Estudios de Mercadotecnia y Pu-
blicidad de las Empresas.

3. Campaiia Publicitaria. Es el esfuerzo organizado de una firma,
en la que se desarrolla una serie de pasos ya esta-
blecidos para conseguir las metas de una Organiza -
¢ibn. Este tipo de campana puede ser institucional
o de producto. En el primer caso se dirige en espe-
cial a la im&gen de la empresa y en el sequndo tipo,
s6lo estd dirigida a un producto determinado.

4, Compradores Potenciales. Son aquellos consumidores que en un
momento dado pueden convertirse en compradores rea
les de un producto o servicio en particular.

5. Espacio Publicitario. Se entiende que es el lugar o sitio que
se utiliza para dejar escrita una informacién de in
terés para un pfiblico definido y que hace llegar --
una organizaci6én con ciertos prop6sitos.

6. Estrategia de Arrastre. Es aquella que va a lograr una conti-
nuidad de efectos sobre los objetivos que pretenden
alcanzar las diferentes empresas, es decir, gue atra
erd una y otra vez la repeticiQn de una accién fija.
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7. Estrategia de Retencién. Tiene por objeto esta estrategia,
lograr que quede en la memoria de un individuo
definido, un objeto, una gituacién o accién da
da.

8. Marca. Es el nombre con que se designa a un producto o
servicio en particular con el fin de diferenciar
lo delos demds.

9. Medios de Comunicacién. Son los vehfculos a través de los -
cuales se transmite una serie de informacibn es

pecifica.

10. Medios Publicitarios. Son aquellas vehfculos especificos -
que requiere la publicidad para hacer llegar sus
mensajes publicitarios al tipo de pfiblico deseca~
do.

11. Mensaje Publicitario. Es la informacién que hace llegar una
organizacién dirigida a un pdblico determinado con
el fin de lograr sus objetivos.

12. Mercado. En un sentido comercial es el proceso econfmico -
mediante el cual se intercambian mercancfas y ser
vicios, valoréndose en términos de precio en dine
ro, Ademds podemos agregar que intervienen para -
su realizacién una cantidad de factores y perso -
nas como los proveedores, los consumidores, los -
vendedores, etc., que son objeto de estudio para
el mismo.

13. Mercadslogo. Son agquellas personas especializadas en traba-
jar o desarrollar el Estudio de la Mercadotecnia.
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14. Mercadotecnia. Es la realizacién de las actividades mercan-
tiles que dirigenvel flujo de los bienes y ser
vicios del productor al consumidor o usuario.
Definicién de la American Marketing Association
(AMR) .

15. Pirdmide de Maslow. Este psic6logo estudi6 las necesidades
. del ser humano y establecif una jerarqufa en -
la cual se apoya la explicacién de como surge
la necesidad y como se vd desérrollando. Dice
este autor que la primera necesidad por resol
Qer de todo ser humano es la biolBgica, poste-
riormente y una vez satisfecha, surge la de a-
ceptacifn, luego la de estima y por filtimo la
de autorrealizacidn.

16. Presupuesto Publicitario. Es la cantidad destinada a cubrir
ciertos gastos en la publicidad y bajo un méto
do establecido.

17. Promoci6bn. Es la actividad realizada por la organizacifn en
la que se otorgan facilidades de compra, obse =--
quios, premios, rebajas, etc., de un producto o
servicio ofrecido, bajo ciertas normas de tipo le
gal, con el fin de cumplir mejor los objetivos de
ésta.

18. Publicidad de Accifén Retardada. Es la publicidad que actda -
bajo un proceso lento pero seguro sobre un gru -
po de personas dadas, de manera que &ste poste -
riormente tenga una conducta favorable a la orga
nizaciédn.

19. Publicidad Explicita o Directa. Como su nombre lo indica, es
ta publicidad est& encaminada a influir directa-
mente a un grupo social predeterminado por la or
ganizacifn.
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