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INTRODUCCIÓN 

En este trabajo se realizó un anáUsJs de las dif'erent:es estrategias que 

hay que llevar a cabo antes de lanzar una campaña de publicidad. En el 

caso práctico se analizaron las di.Cerentes estrategias previas al 

lanzamiento de Ja campaña, como son la estrategia comercial, la 

est:ra.tegia de medJos y la es'trategia creativa, mismas que se aplican en 

cada campaña del Centro Comercial Galerías Insurgentes. 

El Centro Comercial Galerías Insurgentes es una empresa del Grupo 

Liverpool, t:iene una estructura interna y una f'orma de U.bajar muy 

particular, misma que se explica dentro de esta investigación., a 

grandes rasgos, Ja cual consiste en que sólo dos personas (una desde el 

corporativo de pubUcidad de Liverpool y otra en el mencionado Centro 

Comercial) realizan todo el trabajo que en una Agencia de Publicidad 

realizarían varias personas de algunos departamentos. obteniendo 

resultados igual de satisf"actorios que Jos reaHzados por una A.gene.fa. 

aunque a un costo operativo :1:nenor. 



Antes de llegar al desarrollo de una campaña de publicidad, es 

necesario conocer los ant:ecedent:es de la publicidad y su evolución a 

t:raves del t:iempo bast:a llegar a nuest:ros dias en que ést:a se ha valido 

de los medios de comunicación masiva más conocidos como son la 

prensa, la radio y la t:elevisión .. 

A lo largo del desarrollo de est:a t:esina, se explican las caract:eristicas 

de una campaña de publicidad, los puntos que hay que t:omar en cuenta 

como son: el producto, el público objetivo y los medios en que se 

diCundirán los mensajes persuasivos .. Es important:e resalt:ar que en este 

t:rabajo se analiza y se defiende la eficacia de la publicidad radlof'ónica, 

la cual a lo largo del t:ema se demost:rará que la radio si Cunciona, y 

Cunciona muy bien .. 

El recorrido por la preparación y realización de una campaña 

publicitaria se realizó con base en una campaña real del Centro 

Comercial Galerías lnsurgcnt:es para el mes de noviembre de 1996 con 

mot.ivo de ""4o .. Aniversario··, en la cual la aut:ora participó 

direct.amente en su realización. 

La técnica de la investigación resalta tant:o la creatividad, ya que se 

incluyen los guiones de los spot:s de radio, como la planeación del 
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medio de publicidad por la cual se difundió, en este caso la radio como 

medio principal. 

De est:a f"orma el contenido se desarrolló de la siguiente manera: en el 

capitulo 1 se encuentra la historia de la publicidad, los antecedentes de 

la publicidad en México y el surgimiento de los principales medios 

masivos de comunicación como son la prensa, la radio, la televisión y 

su relación. con la publicidad. 

En el capit:ulo 2 se abarca en teoría las dif'erent:es estrategias que hay 

que adopt:a.r ant:es de llevar a cabo una campaña publJcit:aria, es asi 

como se describe en primer lugar la estrat:egia comercial, la cual nos 

ayudará a conocer el mercado al que va dirigido la campaña; en 

segundo lugar, la estrategia de medios será la herramienta para 

seleccionar los medios de publicidad más adecuados para el product:o o 

servicio que se va a promocionar; y por último, la estrategia creativa 

nos orientará para saber qué se va a decir y cómo se va a decir el 

mensaje para que éste impacte a nuestro público objetivo. 

En el capitulo 3 se muestra el caso práctico de la publicidad en el 

Centto ~omercial Galerías Insurgentes, en principio se aborda la 

preparación y realización de una campaña publicitaria, después se 



:· 

analiza el manejo del presupuesto y por último se resalt:an las vent:ajas 

de la radio como principal medio de publicidad. 

Cabe mencionar que se incluyen cuadros con los nombres de las 

boutiques, t:iendas departament:ales y servicios que se encuentran en el 

cenUo comercial, asi como de la compet:encia de centros comerciales 

del área met:ropolit:ana, de campañas y eventos especiales que se 

realizaron durant:e 1996, con el fin de al lector le parezca mucho n:uis 

f"ácil y ameno el trabajo. 

Es de especial interés que est:e t:rabajo resulte una aportación út:il para 

t:odos aquellos que est:án int:eresados en el campo de la publicidad, ya 

que t:enJendo las bases necesarias, se puede publicit:ar con éxit:o 

cualquier producto o servicio. 
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CAPITULO 1. LA PUBLICIDAD. 

1.1. DEFINICIÓN Y ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD. 

El presente trabajo está dedicado a un tema de actualidad "la 

publicidad"', la cual se ha desarrollado rápidamente en el presente siglo. 

Se abordará. desde sus inicios hace miles de años, pasando por su 

desarrollo a través de la historia, hasta llegar a la época actual, en 

donde Jos medios de comunicación masiva han sido un f'act.or 

f"unclamental en el desarrollo de la misma. Por lo anterior, comenzaré 

por dar algunas definiciones y antecedentes de la publicidad. 

Debido a que la publicidad es una f"uerza intangible de la cual todavía se 

desconoce mucho, los intentos por definirla han sido varios, sin 

embargo, podemos decir que "es la propagación de inf'orm.ación pagada 

para el propósito de vender o ayudar a vender mercancias o servicios, o 

para ganar la acept.ación de ideas que hagan que la gente crea o actúe 

en determinada f"orma".1 

La publicidad es un f'enómeDo ext:raordiDario, inOuye en el lenguaje 

humano de los sentidos, mediante UD conjunto de medios y métodos 

que da a conocer en UD ambiente activo de deseo, lo que el público 
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necesita, o lo que cree que necesita. "es un instrumento eficaz para 

acortar la distancia ent:re los deseos y las cosas. Es el medio económico 

por excelencia para inCormar simultáneamente a un público cada vez 

mas extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesidades con las 

mercancias y servicios que un mercado oCrece" .2 

La publicidad es parte de nuestra vida cotidiana, ésta nos induce a 

comprar nuevos productos y servicios.. Es el medio más práctico y 

eficiente para .mantener un sist:ema de mercadeo de producción 

masiva: "la publicidad es parte integral de nuestro sistema económico 

y está relacionada en f"orma directa con la Cabricación, distribución, 

comercialización y venta de productos y servicios .. La publicidad es tan 

antigua como la .misma civilización y el comercio, siempre ha sido 

necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios 

necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si 

m.fsmo".a 

La puhUcidad es una f"orma de comunicación ya que ésta envia 

mensajes y siempre hay quienes Jo reciben, de lo conttario no habria 

comunicación, por lo que se Je considera un medio de transmitir 

mensajes, un medJo pagado, no personal. 
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Como hemos visto anteriormente, a la. publicidad se le han dado las 

más diversas definiciones, yo considero que es una b:n.portante f'uerza 

comercial que se vale de los medios de comunicación masiva y la 

creatividad para inducir a la gente al consumo de product.os. 

Para entender la publicidad en el contexto actual. a. continuación se 

dará un panorama gen.eral del desarrollo de la publicidad a través de la 

historia de la humanidad. 

El primer indicio de la publicidad es en Grecia. donde se descubrió una 

t:ablllla de barro babilonia unos 3,000 años antes de Jesucrlst:o, con 

inscripciones para un comerciante de ungüent:os. 'U.D escribano y un 

zapat:ero. 

Pero el medio publicitario más ant:iguo f"ue el oral y llegaba a la gente 

por el oido. Hace miles de años los griegos se vallan. de pregoneros para 

llamar la atención sobre la venta de esclavos y ganado, para anunciar 

nuevos edictos estatales o para hacer publicidad de a.rliculos. 

A los pregoneros se les seleccionaba por su voz agradable y f"acllidad de 

palabra. en ciertas ocasiones iban acompañados de un músico. También 

les exigian cualidades art:isticas ya que les requerían que pusieran en 

sus voces el atractivo y la nota agradable a lo que anunciaban. 



Fue en Roma en donde se crearon. los primeros anuncios colgantes 

Cuera de los cstablecimient:os expresando con símbolos lo que vendian; 

la cabra era un anuncio de las lecherías, una mula que portaba a lomos 

un molino anunciaba una panadería.. La f'unción publicit:aria de est:e 

tipo consistía simplement:e en identificar lugares, mercaderes y 

artesanos e inf'ormar al público donde se vendían determinados bienes 

y servicios. 

La identificación de las mercancías con marcas de Cábrica, t:al como se 

conoce en nuestros días, derivó del sistema gremial de la época 

medieval. En el siglo XIII el gremio de comerciantes lo conf'ormaban 

artesanos y tenderos que producían sus propias mercancías y las 

vendían dlrectamen:te a los consumidores. 

Durante la Revolución Industrial, la producción empezó a superar a la 

demanda, y la f'ábrica a suplantar a la industria doméstica, por lo que el 

consumidor podía escoger entre las numerosas Cuentes de 

abastecimiento. Fue entonces cuando el comerciante comprendió que 

no era suficiente con inf'ormar al público acerca de su mercancía, sino 

que tenia que persuadlrlo a comprar ... 

g 



Hac:la l.438, Johann Gutemberg desarrolló la imprenta con tipos 

móviles, dando paso uno de los grandes adelantos en la 

comun:lcación, los medios impresos. En los siglos XV y XVI Ja imprenta 

dio paso a..l surgimiento de carteles o anuncios. 

El primer periódico que apareció en Inglaterra Cue el Wee..kly News el 

cual se publicó en 1622 .. En las colon:las norteamericanas, el primer 

periódico que prosperó Cue el Bosta.a News Letter, publicado en 1704, 

mismo que contenía un aviso solicitando publicidad, un mes después se 

publicaron tres anuncios, dos de ellos of"recian cuantiosas recompensas 

por la capt:ura de ladrones y el tercero anunciaba la venta de bienes 

raíces. 

En 1 729, Benjamín Franklin compró la Pennsyivanfa Gaze~te, el primer 

número publicaba un anuncio de un jabón, poco tiempo después 

anunció de todo, desde criados huidos, esclavos, salidas de barcos, 

hasta objetos que vendía en su propia tienda como libros, papel, tinta y 

vino español, por citar algunos. 

Por el decenio de 1830 apareció el nombre de Phineas T. Barnum, el 

gigant:e de Ja publicidad. El 15 de julio de 1835 el Pbíladelpla Iaqu.Lrer 

publicó su anuncio, en él se invitaba a la gente a contemplar a una 

negra de 161 años que perteneciera antiguamente al padre del general 
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Washington. Barnum f"ormuló una t:eoria de la publicidad "Ust:ed puede 

anunciar un artículo de baja calidad e inducirlo a comprar una vez, 

pero poco a poco lo irán denunciando como impost:or" .. 4 

Si no se adopt:a la decisión de seguir anunciando, decia Barnum, se 

perderá todo el dinero que se haya invertido .. 

A fines del siglo XIX se produjeron dos cambios import:ant:.cs en la 

publicidad: las revist:as para las masas (el puebloh las cuales se 

convirtieron en un medio muy poderoso para anunciar, y la invención 

de la biciclet:a, que originó un nuevo t:ipo de promoción, la publicidad 

compet:it:iva .. 

Las revist:as cult:as y Iit:cro.rias de publicación mensual como .At:Ia.ntfc, 

Ha.rper·s y Nort.b Aznerfcan, f'ueron los medios preCeridos por su gran 

poder para anunciar, pero ést:as Cueron desbancadas por revistas más 

barat:as, pero dirigidas a un público mucho más numeroso.. Las más 

importantes fueron Ladfe"s Honie JornaJ (1883), CosznopoJftan (1886), 

1Wun.sey·.s (:1889) y 1WcCiurcs (:1893). 

Para 1885 se comercializó en Jos Estados Unidos la biciclet:a, 

apoderándose de la imaginación de los norteamericanos .. El anuncio de 
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las bicicletas generó un nuevo concepto en el campo de la publicidad, 

porque f"ue intensamente competitiva .. 

Después de 1890 la locura de la bicicleta comenzó a desaparecer, 

dando paso al auto.móvil, de nueva invención. Fue entonces que los 

productores de bicicletas comenzaron a f"abricar auto.móviles. 

Fue al terminar la Primera Guerra Mundial cuando Ja gente tenía dinero 

y ganas de gastarlo pues mucho se babia reprimido, por t:ant:o, era un 

mercado de vendedores y Jos anunciantes lo aprovecharon al máximo. 

La publfcidad babia adquirido gran relevancia, era algo lleno de color, 

de ingenio y sobre todo espectacular .. 

La publicidad volvió a prosperar con la Segunda Guerra Mundial. A 

pesar de la carestía y pobreza, los anunciadores reconocieron la 

necesidad de seguir anunciando sus productos, aunque no hubiese 

poder adquisitivo en la gente. 

Actualmente Ja publicidad goza de Jos adelantos tecnológicos en Jos 

medios de comunicación masiva, pues ademas de los medJos mas 

conocidos como televisión, radio y prensa, ahora se cuenm con la 

televisión por cable, el correo directo y el tele.market:ing (compras 
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desde el hogar), esto lo saben los anunciantes y no pierden oportunidad 

para capt:ar más clientes. 

J..2. LA PUBLICIDAD EN MÉXICO. 

La publicidad ha desempeñado un papel importante a lo largo de la 

hist:oria de México, Juan Mejía Cole menciona como antecedente a los 

pocbteca, como los primeros vendedores organizados, sabios en el arte 

de hacer atractivos sus productos y a su vez conocedores de los deseos 

y necesidades de sus posibles compradores. 

Al llegar los españoles a nuestro territorio, muchas costumbres 

comerciales y de comunicación cambiaron violentamente, aunque se 

ref"orza.ron otras que .Cueron útiles a Jos conquistadores, como las 

asociaciones de comerciantes y artesanos. "Coincidieron la costu:rnbre 

española y azteca de los gremios y así quedó Organizado el co:rnercio

producción en donde los artesanos se concentraron en las calles con el 

nombre de su especialidad".s 

Con Ja introducción de la imprenta a México, la comunicación ca:rnhió 

radicala:lente, aunque para beneficio de un pequeño sector, ya que la 

mayoría de la población era analf"abet:a y las publicaciones se limitaban 

casi exclusivamente a asuntos religiosos. 
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La primera hoja volante con caracterist:icas de reportaje se imprime en 

1541. En 1666 se publica La Gn:z:cta, y a ésta le siguieron varias 

publicaciones más. Fue hasta 1.805 que se publica el primer diario de 

México el cual ya contenía anuncios, y en 1810 se f"unda la nueva 

Gaze~a de .México como diario oficial. 

Hasta la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios que se 

publicaban eran en f"orma gratuita, ya Cuera por el deseo de servicio por 

parte de los editores o como un medio para at:raer a los lectores. 

La primera campaña de publicidad se desarrolla del 22 de f"ebrero al 30 

de abril de 1850, mismo año en el que aparece la primera tarif'a de 

publicidad, que correspondió al diario EL Corredor deI Coinercío, que 

cobraba 1 1/2 reales por ocho lineas la primera vez y 1 real las 

siguientes. 

El inicio de la publicidad en México, se marca entre los años de 1864 y 

1865. Alean.za cierta relevancia en las primeras décadas del presente 

siglo, gracias a los métodos aplicados por la compañía de cigarros El 

Buen Tono, S.A., propiedad de f'ranceses residentes, misma que llegó a 

ser la prhicipal anunciante en radio, en la radJodlf'usora CYB, propiedad 

de la misma empresa. 
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Los anu.nciant:es más importantes de este siglo f'ueron la Compañia 

Cervecera Toluca y México, S.A., la Cervecería Cu.auht:émoc, la 

Cervecería Yucatcca, El Puerto de Liverpool y El Palacio de Hierro; la 

mayoría de ellos se ha dest:acado hasta la época actual. 

De 1920 a 1930, la radio nace como medio de dif'usión que al igual que 

la prensa, se convertiría en medio de comunicación masiva, tal como 

act:ualment:e Ja conocemos. En sept:iembrc de 1930 se inaugura la XEW, 

"La Voz de la América Lat:.ina desde México", ent.re sus principales 

patrocinadores se encontraban la RCA Victor y High Lif'e .. A partir de 

entonces la radiodif"usión ha crecido espectacularmente, pues de 17 

radiodif'usoras comerciales (AM y FM) que operaban en 1930, para el 

año de 1972, ya transmitían 601 estaciones. Ac~alment:e t:ansmlt.en 

comerciabnent:e 739 cst:acioncs en AM y 359 en FM* . 

Los primeros experimentos de transmisiones de t.elevisión en México 

empiezan en 1935, con el Ing. Guillermo González Camarena, quien el 

26 de julio de 1950, desde la torre de la Lot:er.ia Nacional inicia la 

transmisión de la est.ación XHTV canal 4, siendo sus primeros client:.es 

Goodricb Euzkadi y Omega. 

* FUENTE (CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE RADIO Y TELEVISION). 
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Al año siguiente, en 1951, el 21 de marzo se transmite desde el Parque 

Delta el prhner programa de la XEW-TV canal 2, y en mayo del mismo 

año la estación XHGC canal S sale al aire. 

Años deSpués estas tres estaciones televisaras Corman el primer gran 

monopolio que controló la telediCusión en México: Telesistema 

Mexicano, bajo la dirección de Emilio Azcárraga, asociado Go:nzález 

Camarena y la Caz:nilia O'Farrll. 

El 2 de marzo de 1969, se inaugura el canal 11 del IPN, que 

principalmen:te se ha dedicado a transmitir programas culturales y de 

divulgación científica y tecnológica, deportes y eventos oficiales, con 

escasos recursos financieros y técnicos, la cual por su limitado alcance 

cuenta con pocas repetidoras en el pais. 

Además de la publicidad en gran escala que u'tiliza los grandes medios 

de comunicación masivos, existen otros métodos de publicidad y 

promoción. de ventas, algunos de ellos tan antiguos que parecen 

recordarnos al "pregonero" de la Grecia antigua, como son las hojas 

volantes, los carteles o post:ers, la promoción por teléf"ono, los 

diCerent:es tipos de regalos, entre ellos, los ceniceros, llaveros, globos, 

lápices y plumas, todos con la publicidad del anunciante. 
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En las tres últimas décadas han surgido numerosas compañías 

especializadas en servicios publicitarios conocidas como agencias de 

publicidad para beneficio de grandes empresas monopolistas, que 

mediante éstas logran controlar una parte del mercado para 

productos. Las principales agencias de publicidad que operan en 

México son filiales de las grandes agencias publicitarias de los Estados 

Unidos: Me Cano Erickson, J. Wa.lter Thompson, You.ng & Rubicam, Leo 

Burnett, BHD&O, Panamericana Ogilvy & Mather, por mencionar 

algunas. 

Las empresas que destinan mayores recursos a la promoción de ventas 

y publicidad en México, guardan una estrecha relación con las agencias 

extranjeras, las cuales por lo regular manejan la publicidad de estas 

compañías en todo el mundo. 

Curiosamente, la Asociación Nacional de Anunciantes de México,, 

Cormada por las compañías que más recursos destinan a la publicidad 

de sus productos, el 70o/o aproximadamente son. extranjeras, la mayoría 

norteamericanas. Los anunciantes más importantes son: Cervecería 

Cuaubtémoc, Coiga~c Paiz:aol.Jve, Cía. Huiera Good Ye.ar Oxo, Cervecería 

Modelo,, Cervecería Moctezuma, Cía. Nesilé, Tbe Coca Coia Export, 
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.Peps.f-Co.la Jllexica.aa., .Proc~er & Gaznb.le de Méx.fco., H.. St"ee.le y Cía • ., 

Bacardi y Cia • ., C.ía .. H'u.lera Goodr.icb Eu.zkad.i, por citar algunas .. 

Por Jo an:terior se puede apreciar Ja penetración extranjera en los 

medios masivos de comunicación en nuestro país, no sólo en su 

dominio por Jos patrones de consumo., sino Ja absolut:a dominación 

ideológica y del comportamiento de los radioescuchas y televidentes, 

que son. la gran mayoría de los mexicanos. 

1.3. LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y LA PUBLICIDAD. 

Si partimos de que la palabra comunicación viene del latín co.azzau.ais 

que significa común, y el Cactor f'Undamen:tal de la publicidad es la 

comunicación., podemos afirmar que si las palabras son comunes t:anto 

al comunicador como al público., entonces existe la comunicación. 

Podemos decir ent:onces que "a la comunicación le incumbe qu.féa dice 

qué a quién mediante qué cauce y con qué efect"d" .. 6 En ot:.ras palabras, 

el anunciante o publicista envía el mensaje a un público deseado por 

conducto de un .medio de comunicación .. 
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Debido a que la publicidad est:á dirigida hacia un público numeroso, 

requiere de los medios de comunicación masiva, por lo que a 

continuación se det:alla cada uno de ellos. 

Periódicos 

A los periódicos se les clasifica de acuerdo a la Crecuencia con que se 

publican, los más comunes son los diarios, t:ambién existen de est:e t:ipo 

de publicaciones semanales y quincenales y el t:amaño normal es de 8 

columnas por 300 lineas ágat:a de altura. 

Los t:ipos de anunciant:es de Jos periódicos se clasifican como 

det:allist:as y generales. Se Je llama det:allist:a a Ja publicidad en 

cooperat:iva en donde el Cabricant:e paga una parte o t:oda la Cact:uración 

de la publicidad en donde se anuncia su .mercancía, pero se publica con 

la firma del det:allist:a. Tal es el caso de las t:iendas departamentales. 

Los generales son Jos que anuncian su mercancía y se publica con su 

misma firma. 

Los periódicos también se dist:inguen por el t:ipo de público que at:raen, 

los hay de int:erés general y de grupos específicos t:ales como 

extranjeros, procesionales y financieros, por mencionar algunos. 
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El periódico Cue el medio más import:ant:e para los anunciant:es 

generales hast:a la década de 1940, ya que a partir de 1955 el primer 

lugar lo ha ocupado la t:elevisión. 

Una de las vent:ajas de los periódicos es que oCrecen al anunciante 

general una flexibilidad t:errit:orial por encima de los demás inedios de 

publicidad, asi puede anunciar donde mejor le parezca el m.ercado 

pot:encial. 

Ot:ra de las ventajas es que el lector puede hojear det:enidame.nte el 

periódico y omitir Jo que no le interesa o poner especial énCasis en Jo 

que le llame la atención, es precisament:e en este pu.nt:o en donde tiene 

gran bu.port:ancia para el anunciante detallist:a ya que necesita inCormar 

en el anuncio qué aspecto tiene su mercancía, cuánto cu.esta y dónde 

pueden conseguirla. Además el Ject:or puede dedicar todo el t:iempo que 

quiera a Ja lectura y consultarlo de nuevo más tarde. 

Revistas 

Las revistas ocupan un lugar secundario en lo que a ingresos se refiere 

en comparación con los demás medios de publicidad, pero es en ellas 
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en donde se publican la mayoria de los anuncios de los f'abricantes, más 

que en cualquier ot:ro medio de comunicación masiva. 

Para clasificar las revist:as se t:oma en cuenta t:anto la frecuencia con 

que se publican como al público que van dirigidas. Sobre la base de la 

frecuencia las revistas de mayor import.ancia son las semanales y las 

mensuales (también encontramos quincenales, bimestrales y 

t:rimest:rales). Las mensuales son las de mayor numero comparadas con 

las demás. 

Según Dorothy Coben, existen tres t:ipos de revist.as,. según el público a1 

que se dirigen: 7 

1. Revistas para los consumidores: son para las personas que compran 

productos para su consumo propio. 

2. Revistas de agricultura: se dirigen a los agricult:ores y sus familias, 

'teniendo un público muy variado. 

3. Revistas técnicas: dirigidas a quienes se dedican a actividades 

comerciales. Se dividen en 'tres subgrupos: 1) periódicos comerciales 

dest.inados a detallistas mayoristas y distribuidores; 2) revist.as 

indus't:riales dirigidas a hombres de negocios y Cabricantes; 3) 

revis't:as profesionales dirigidas a médicos, abogados y otros 

profesionales. 
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Una de las ven:tajas de las revistas es Ja selectividad que tienen para 

llegar a un grupo específico de gent:e, es por ello que cuando empieza a 

crecer un grupo cualquiera siempre hay alguien que aprovecha la 

oport:unfdad de publicar una revista especialmente para est:e DJercado. 

Otra ventaja es que Ja revistas se conservan en el hogar por un lapso de 

t:ien:apo mayor al de cualquier otro medJo publicitario, las que son 

especializadas y f"recuent:ement.e se usan para consulta .. 

La mayoria de los anunciantes generales usan con mucha Crecuencia las 

revis'tas como medio de comunicación, entre ellos las compaií.ias de 

automóviles ya que por su fina reproducción Dl.Uestran con excelent:e 

calidad sus productos. 

Televisión 

La televisión ha sido el medio de com.un:l.cacJón que se ha desarrollado 

con mayor rapidez, i:nás que cualquier otro m.edJo en la hJsj:orJa. Desde 

sus iuJcJos se couvirt:Jó en el medJo de publicidad principal .. EJ primer 

anuncio comercJal Cue televisado en 1941 en Nueva York, f"uo un reloj 

de marca suiza; después de ello, Jos anunciantes comprendieron la 

importancia que este medio t.enía para atraer a Ja gen't:e. 
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Para algunos anunciant:es es el medio de publicidad ideal para sus 

product:os. "La ut:llización de est:os nuevos medios elect:rónicos permit:e 

que la publicidad llegue, en plazos de gran brevedad, a un público 

disperso por la t:otalidad del t:errit:orio nacional e incluso más allá de 

sus f'ront:eras. También permite diversificar ampliamente el contenido 

y la f'orma de los mensajes publicitarios.. No se substituye a la 

publicidad de anuncios de prensa o carteles pero compite muy 

seriamente con ella. Las agencias por su parte, se convierten en 

organizaciones complejas, emplean personal abundant:e y desempeñan 

en la vida económica una f'unción cuya importancia no debe 

subest:imarse" .. s 

A la publicidad por t:elevisión se le clasifica como: en cadena, spot 

nacional o local. La t:ransmisión en cadena t:iene grandes ventajas sobre 

las otras, ya que permite la amplia y simultánea diCusión a t:odo el pais 

con un solo programa.. La publicidad spot: nacional es cualquier 

t:ransmisión que no se realice en cadena y que paga un anunciant:e 

general, la vent:aja es que el anunciant:e puede lanzar al mercado un 

producto a las regiones que más Je con.vengan.. La publicidad local es 

comúnmente para los det:allist:as, a menudo consist:e en programas 

preparados en el lugar y pat:rocinados por una o más empresas locales .. 
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Una de las ventajas de la televisión es que lleva al hogar del espectador 

una combinación de imagen y voz, eso podría compararse al 

equivalente de un equipo de vendedores de puerta en puerta que puede 

hacer visitas a un costo sumamente bajo por visita. 

Otra de las ventajas es que la televisión llega a un. gran número de 

personas y a la mayoría le gusta pasar varias horas diarias viendo 

programas de televisión. 

Debido a que la televisión es un medio de comunicación para llegar a 

las masas, los principales anunciantes son los de productos 

alimenticios y comestibles que se venden principalmente en los 

supermercados.. A estos les siguen los cosméticos y artículos de 

tocador .. 

La radio llegó a ser en una época el principal medio de comunicación 

masiva ya Cuera para los anunciantes o para el público en general. 

Desde Jos inicios de la primera dif'Usora, la Nallo.aaI .BroadcasUag 

Coznp•ay(NBC'J en 1926, hasta mediados de Ja década de 1950, la radio 

.Cue el medio de mayor prestJgio de todos Jos medios de comunicación .. 
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A esa época se le reconoció como los años dorados de la radio en donde 

la f"amilia se reunia en su sala alrededor del aparato de radio para 

escuchar a Dob Hope y otros animadores. Estos programas llegaban al 

público gracias al apoyo de los patrocinadores anunciantes del 

momento .. 

La radio es un medio de comunicación muy personal, por lo tan:to es 

muy selectiva ya que está dirigida a gustos especificos de cada 

radioescucha. 

Una de las mayores ventajas de la radio es que es un medio móvil, por 

lo que es el compañero ideal f"uera y dentro del hogar para muchas 

personas.. Otra de las ventajas es que puede llegar a Ja gente a sus 

lugares de trabajo. 

Actualmente los ingresos por concepto de publicidad radiof"ónica 

provienen en primer lugar de los anunciantes que utilizan la radio 

como principal medio de comunicación y en segundo lugar de los 

anunciantes que utilizan la radio como medio complementario de otros 

medios publicitarios .. 

Otros medios publicitarios 
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Existen otros medios de publicidad que no son tan grandes como los 

ant.eriorment:e señalados pero que también t:ienen relevancia dentro de 

la publicidad. los más important.es son: la. publicidad exterior, la 

publicidad en el t.ransporte. la publicidad en el lugar de la compra y la 

publicidad en el envase. 

Con respecto a la publicidad en el lugar de la compra. exist.en diversos 

materiales de exposición. los más conocidos son los carteles o post.ers 

que se pegan en la pared o en alguna ot.ra superficie plana. éstos son 

expuestos al público y los ut.ilizan principahnent.e los centros 

comerciales, tiendas departament.ales y de aut.oservicio. 

Las principales vent.ajas es que son relativa.:1D.ente baratos. comparados 

con ot.ros medios publicit.arios y permiten mayor flexibilidad en cuant.o 

a su uso y colocación .. Además que son llamat.ivos y est.án en el lugar 

indicado al momento en que el client.e va a ef'ectuar la compra. 

1.4. LA RADIO Y LA PUBLICIDAD. 

Con el surgimiento de la televisión como medio de comunicación 

masiva, la opinión general f'ue que la radio deja.ria de ser el medio de 

publicidad más importante. f'ue ent:onces cuando los ejecut:ivos de la 
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industria radiof'ónica desarrollaron con gran éxito una estrategia. de 

audiencia segmentada, consiguiendo no sólo salvar a la radio como 

medio de publicidad, sino haciéndola más popular que nunca. 

La radio est.á creciendo rápidamente "desde el punto de vist.a del 

público pot.encia.1, puede considerarse que la radio ocupa el primer 

lugar entre los medios publicit.arios".9 

Act.ualment.e los ingresos por publicidad radiofónica provienen, por un 

part.e, de anunciantes que utilizan la radio como principal m.edio de 

publicidad, y por la otra, de los que la utilizan como complemento de 

ot.ros medios publicitarios. 

Para el anunciante, las características del cliente se basan en varios 

aspect.os tales como la edad, la geografia, la ocupación, el estilo de 

vida, por mencionar algunos. Est.os son Jos mismos aspectos que 

definen al público radioescucha que es atraído por un formato 

especifico de una estación de radio .. 

Los anunciantes locales, al igual que los nacionales se valen de la 

capacidad de la radio para llegar a dist.int.os segmentos del público 

como parte fundamental de sus calendarios de medios publicU:arlos. 
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La radio es un i:nedio práctico y de reducido costo para llegar a un 

público especifico, ya sea de amas de casa, de jóvenes o de algún otro 

grupo, siempre hay una gran variedad de estaciones en el país con la 

DJ.ás variada programación que atraen a ese grupo. 

Es dificil decir cuántos anuncios sueltos de Ja radio pueden usarse 

eflcazi:nente en deter:rninada situación. Daniel Denenhol:z:, de Ja agencia 

Katz (representantes de radio y televisión) recomienda "un mínimo de 

24 anuncios sueltos por semana y por estación, o sea, l.20 semanales 

en un mercado de cinco estaciones".10 

La inf'orDJación que se tiene acerca de la radio es que durante casi toda 

la mañana, el número de personas que oyen la radio es mayor que el de 

las que ven televisión, en cambio por la noche la radio ha perdido la 

posición que ocupó por mucho tiempo. 

Algunos estudios han demostrado que el público que oye la radio Jo 

hace en busca de noticias y música, por lo que esta programación de la 

radio se ha vuelto muy popular y se basa en los gustos de los oyentes. 

Finalmente, podemos afirmar que la radio es uno de los medJos más 

eficientes para comunicar mensajes. Gracias a la gran cantidad de 
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est:aciones y los :más variados est:ilos de programación, ést:a llega a 

cualquier t:ipo de público consumidor. 
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CAPITULO 2. PLAN DE CAMPAÑA. 

2.1. LA ESTRATEGIA COMERCIAL. 

Antes de realizar una. campaña de publicidad de un producto o servicio 

es necesario realizar una serie de estrategias para que ést:a resulte 

exitosa; en este capitulo se estudiará en primer lugar, la estrategia 

comercial, la cual nos ayudará a conocer el mercado al que va dirigida 

la ca1npaña. En segundo Jugar, Ja estrategia de medios será la 

herramienta para seleccionar los medios de publicidad más adecuados 

de acuerdo al producto o servicio que se va anunciar. Por último, la 

estrategia creativa nos orientará para saber qué se va a decir y cómo se 

va a decir el mensaje para que éste impacte al público consumidor al 

que va dirigida la campaña. A continuación comenzaré por definir qué 

es una estrategia .. 

Un.a estrategia es un conjunt:o de posibles alt:ern.ativas a seguir en el 

futuro, ést:as a su vez se convierten en la base para t:omar decisiones en 

el presente. "La esencia de las es'trat:egias consist:e en la identificación 

sistemática de las oportunidades y peligros que surgen en el Cut.uro, los 

cuales, combinados con ot:ros dat:os important:es proporcionan la base 
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para que determinada entidad tome mejores decisiones en el presente 

para explotar las oportunidades y evitar los peligros". 1 

Se le llama est:rat:egia comercial a la invest.igación que reúne 

in.f"ormación confidencial con. datos relat.ivos a Jos problemas del 

mercado de bienes y servicios. En la época ac'tual es indispensable 

contar con la mejor y más rápida inCormación acerca de las 

pref"erencias del público consumidor para que la es'trat:cgia se realice 

con éxi'to. 

El sis'tema de inCormación comercial se define como: "un complejo 

estructurado e interactivo de personas, máquinas y procedimientos, 

cuyo objeto es producir una circulación ordenada de inCormación 

pertinent.e, para servir de base a la toma de decisiones en á.rens de 

responsabilidad específicas de la gerencia comercial." 2 

La estrategia comercial se vale de los principios de la lógica, el 

empirismo y la obje'tividad, aplicándolos a los problemas comerciales 

para reducir la inseguridad y riesgo de una determinada empresa. 

Existen tres tipos de investigación para desarrollar una adecuada 

estra'tegia comercial: exploradora, descriptiva y experimental. 
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La. investigación exploradora tiene por objeto recoger ideas sobre lo que 

hay que observar y medir. El investigador se entrevista con individuos 

clave, exani.ina. los datos y recaba ejemplos afines al caso .. 

Por su parte, la investigación descriptiva tiene por objeto describir los 

Cenómenos comerciales y estudia la CorDla en que ocu..-ren los hechos .. 

El investigador desarrolla estudios motivacionales y entrevistas de 

grupo. 

Finahnente, la investigación experim.ental uiuestra las relaciones de 

cal.1.Sa y eCecto con base en observaciones controladas y de un adecuado 

diseño experimental .. 

El objeto de la investigación comercial es ayudar a la solución de 

problemas coinerciales. Es de gran importancia que la empresa 

establezca un sistema que indique la existencia de un problema, éste se 

puede basar en el informe mensual que por lo general realizan las 

empresas en el cual se indican las ganancias y/o pérdidas, la 

participación en el mercado, coinparativos con el año pasado, etc., a 

fin de que el departamento de publicidad, entre otros, se ponga al 

corriente del problema actual y se evalúe la estrategia a seguir .. 
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Por ejemplo, una compañia cervecera observo que habían bajado sus 

vent:as, y at:ribuyó el Cracaso a su act:ual campaña publicit:aria, pero al 

modificarla las vent:as bajaron aún más. Fue ent:onces que se organizó 

una invest:igación comercial y se descubrió que la cerveza t:enia un 

sabor desagradable y que la ant:erior campaña publicit:aria babia 

impedido que bajaran más las vent:as .. 

"Para avanzar hacia una gest:ión empresarial más eficient:e y ef"ect:iva, 

es necesario det:erminar objet:ivos y cuant:ificarlos: ident:ificar met:as 

realizables y conmensurables.. Sólo asi pueden fijarse con exact:it:ud 

cursos de acción a seguir y pueden alcanzarse los logros alcanzados con 

los objet:ivos propuest:.os" .. 3 

Los objet:ivos de una campaña publicit:aria regularment:.e sost:ienen una 

relación direct:a con las met:as de vent:as .. "Si se busca que la publicidad 

sea ef"ect:iva y manejada con el máximo de eficiencia es indispensable 

saber lo que se int:ent:a lograr .. De ahi la necesidad de fijar objet:ivos de 

publicidad". 4 

En la invest:igación comercial se ut:.ilizan diversos mét:.odos, uno de 

ellos es el de la observación, en vez de pregunt:ar a la gent:e cuáles son 
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las marcas que compra, se va a las t:icndas a observar lo que ocurre, o 

también en lugar de est:udiar dat:.os estadist:icos sobre la anuencia de 

automóviles que f'recuent:an un determinado lugar, el observador va allá 

y cuenta. 

Otro mét:odo es el experiment:al, del cual deriva la prueba de :mercado. 

Est.as pruebas se realizan en lanzamientos de un nuevo producto, un 

nuevo envase, una nueva campaña publicit:aria, et:c. Para llevar a cabo 

Ja prueba se eligen dos áreas análogas, pueden ser ciudades, estados, 

áreas met.ropolitanas, grupos de almacenes o incluso dos tiendas nada 

más. Las áreas a experimentar deben ser de pref'erencia con las 

mismas características económicas, geográficas y ambientales. Con 

este método se realiza después una comparación para determinar el 

ef'ecto del nuevo producto o de la nueva campaña publicit:aria, etc. 

La encuesta es otro método que se utiliza en la investigación comercial 

y es el más común de todo• los anteriormente señalados. La encuesta 

proporciona datos muy interesantes tales como actitudes, motivos e 

ideas pero es indispensable la cooperación del encuestado para que 

proporcione la inf"ormación. También depende de su capacidad para 

responder a la pregunta. Las encuestas pueden reallzarse por correo, 

t:eléf"ono o entrevista personal. 
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Ya que se ha reunido t:oda la inf'ormación comercial acerca del producto 

que se va a lanzar o promover, se procede a realizar la est:rat:egia 

creativa,. la cuál se det:allará a cont:inuación. 

2.2. LA ESTRATEGIA CREATIVA. 

La publicidad no ejerce influjo sobre las ven.t:as simplemente en f'unción 

de lo mucho que se gaste. Es más importante cómo se gasta y 

especiflcamente lo que se dice en el mensaje publicitario, cómo se 

dice,. cuándo se dice, y con qué f'recuencla se dice, a esto se le 

denomina estrategia creativa. 

La estrategia creativa "es lo que el anunciant:e decide comunicar 

(contenido del mensaje), y cómo decide comunicarlo (f'orma del 

mensaje)." s 

El e.atado ment:al del cliente es el punt:o de partida para establecer una 

est.rategia creat:iva, es decir, lo que piensa el consumidor sobre los 

attibutos y f"allas de la marcas existentes.. El text:o publicitario tiene 
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que decir algo deseable sobre el producto, y además debe contener algo 

de carácter exclusivo la cual n.o pueda aplicarse a cualquier marca de la 

competencia. 

La eficacia de un anuncio no sólo depende de lo que se dice en él, sin.o 

cómo se dice. En el caso de las agencias de publicidad, el "creativo" es 

la persona que tiene a su cargo buscar las palabras, f"otografias, 

imágenes, simbolos y colores indicados para el anuncio. Está 

respaldado por especialistas en arte, color, tipografia, entre otras. 

Para llamar la atención de un cliente, "el creativo puede adoptar un 

enf"oque positivo, explicando al público cómo puede ahorrar, ganar o 

conseguir algo o bien un enf"oque negativo, indicando al público cómo 

puede evitar una condición indeseable. Se puede elegir entre seis tipos 

básicos de titulares": 6 

1. Iafor.zna~ivo 

"Se aproxima un nuevo auge y una mayor in..Oación ••• y lo 

que puede hacer usted para remediarlo" 

2. Ialerrogalivo 

"¿Lo ha tomado usted últimamente? 
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3. Narrat1vo 

"Se rieron cuando me senté al piano, ¡pero cuando empecé 

a tocar! .... 

4. In:1perat1vo 

"No compre usted basta que pruebe los tres .. 

S • ..Z-2-3 Jllaneras 

"12 maneras de ahorrar en su declaración fiscal ... 

6. Cózao qué, por qué. 

"Por qué no pueden dejar de comprar'' 

Como se ha visto anteriormente, la creatividad es un f'actor 

f'undamental en el des1uTollo de la publicidad. se Je ha definido así: la 

capacidad de producir ideas nuevas , útiles e innovadoras; la inventiva 

con habilidad para unir dos o más elementos y f'ormar una nueva 

unidad. 

Pero estas definiciones no explican la creatividad porque no incluyen 

su f'unción utilitaria y productiva. "Se considera la creatividad como 

algo contrario a la simple libertad de imaginación, a dar rienda suelta a 

la Cantasia. Crear significa construir algo de con..Cormidad con normas 

de utilidad o finalidad... construir un organismo intelectual o 

mecánico.,. 7 
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La creatividad "debe proporcionar una f'orma nueva. única o más 

ef'ectiva de mostrar el beneficio que pueden proporcionar el producto o 

el servicio anunciados. Debe presentar el mensaje en una f'orma más 

eficiente. no sólo en u.na Corma más dramática o más amena" .a 

"La creatividad publicitaria no sólo debe producir resultados 

interesantes. sino soluciones a problemas reales. El desarrollo en el 

proceso creativo comprende cuatro et:apas:"9 

1. .Preparación.- El proceso creativo comienza cuando se han recogido 

los primeros datos. se estudia el problema en todos sus aspectos y 

aquí pueden surgir descubrb:nientos imprevistos. 

2. I.acubac.Jó.a.- El creativo da vuelt:as una y otra vez a los datos y 

ttabaja sobre ellos. 

3. Du.a:zinacióa.- Es el momento en que el creativo se da la luz para 

combinar una idea novedosa. 

4. Veriflcac.Jóa.- La idea novedosa tiene que ser comprobada. 

generahnent:e se busca la opinión de un grupo de colegas sobre lo 

acertado de lo ideado. 
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Para llevar a cabo la est:rat:egia creat:iva es necesario conocer dos 

aspect:os f'"undament:ales: la realidad y la percepción del product:o .. 

La realidad del product:o se refiere a ¿qué es realment:e el product:o que 

se va a vender? • ¿quién lo Cabrica?, ¿cómo est.á Cabricado? .. Toda est:a 

inCormacJón se debe proporcionar al creativo para que redact:e un 

anuncio más persuasivo .. 

Leo Burnet:t: comeat:ó en alguna ocasión: "hay una novedad iaherent:e 

en cualquier product:o -y siempre es posible encont:rarla si usted 

invest:lga el product:o con Ja suficient:e energía- y si se invest:iga Jos 

hechos. Esta novedad inherente regularmente basta para distinguir un 

product:o de los de Ja competencia•• .. 10 

La percepción del producto es ¿qué piensa la gente acerca de éste?, 

¿es bueno?. ¿Je conviene adquirirlo? Todas Ja personas relacionadas 

con el producto que se va a vender (el publicista, el creat:ivo. et:c .. J, 

deben estar enteradas de Ja f"onua en Ja cual Jos clientes perciben la 

marca .. 
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La est:rategia creat:iva puede realizarla una sola persona,. el creativo o 

un grupo de personas,. a ést:e se le denomina "tempest:ad de cerebros o 

ideación .en grupo"",. est:a técnica se int:rodujo en 1939,. en una agencia 

de publicidad y se ut:iliza hast:a la f"echa. "El proceso de ideación o 

pensamient:o en grupo,. en que toma. parte un conjunt:o de individuos 

para est:udiar un problema,. se regula por las cuat:ro normas básicas 

sigu.ient:es"": 11 

No se critica ninguna idea. 

Se estimula el dar rienda suelt:a a la imaginación. Cuanto más 

disparatada parezca una idea,. es mejor. 

Se procura obt:ener el mayor número posible de ideas porque así será 

mucho mayor la probabilidad de dar con una buena. 

Debe procurarse que haya colaboración y combinación de escuerzos. 

Se debe invitar a los miembros del grupo a depurar las Ideas de los 

demás y a combinarlas para obtener ollas más complejas. 

En Ja actualidad las empresas comerciales utilizan ambos métodos: el 

de ideación en grupo o Individual para desarrollar ideas creativas. Asi 

cuando el anuncio llega al público consumidor éste pudo haber sido 

producto de una sola imaginación o de varias. 
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En el caso de una agencia de publicidad, cuando ést.a inicia la tarea de 

crear un anuncio para un cliente regularmente no se conCorma con la 

primera idea, aunque pudiera ocurrir que Cuese la mejor, prueba 

diCerentes hast:a escoger la que más le agrade y convenga al product:o. 

"Cuanto mayor sea el número de anuncios creados, mayor será la 

probabilidad de acertar con uno de primera cat:egoria.. Pero también 

cuanto más tiempo se dedique a la creación de anuncios diversos, más 

subirán sus cost.os. Por tanto, parece ser que debe de haber un número 

óptimo de anuncios que debe crear la agencia y someter a prueba para 

su cliente., .. 12 

Por último y para no caer en el obsoletism.o, para llevar a cabo la 

estrategia creativa, se deberán tomar en cuenta las condiciones 

socioeconómicas y los diversos estilos de vida act:uales del público al 

que va dirigido el mensaje o la campaña publicitaria. 

Para finalizar este capitulo, daremos paso a la estrategia de medios, la 

cuál nos servirá para elegir los vebiculos publicitarios más adecuados 

para una campaña. 
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2.3. LA ESTRATEGIA DE MEDIOS. 

Para la campaña publicitaria de cualquier producto es f"undamental 

planear la selección de los medios de comunicación en que se va 

transmitir y al mismo tiempo se contempla la. de'ter.minación del 

público que probablemente va a recibir el mensaje. 

Para seleccionar los medios más adecuados para el producto se debe 

realizar: 

1. E./ p.lan de znedios: es el proyecto que elabora la empresa para saber 

qué medios de pubUcidad se van a contratar. Estos pueden ser 

contratados por la organización del anunciante directa.mente o por 

la agencia de publicidad que maneja el producto. 

2. La se.lección de zaedios: hace ref"erencia a la compra de tiempo (radio 

y televisión) y espacio (periódicos y revistas) que va a destln.arse a los 

anuncios, pero siempre debe hacerse un análisis para asi elegir los más 

indicados para que la campaña llegue al público y se cumplan Jos 

objetivos de la empresa. 
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La persona encargada de elaborar el plan de medios "'debe conocer 

perCect:ament:e Jos cost:os, la circulación, la periodicidad de pubUcación, 

los requisit:os mecánicos, las Cechas de cierre y t:odos los servicios 

extras que éstos of"recen ... 13 

De igual manera debe conocer el perfil de consumo, es decir, las 

caract:erist:icas de cada medio y det:erminar su relación con el público 

al que va a dirigirse el product:o, en cuanto a edad, sexo, ingreso, et:c. 

Asimismo debe contar con in.Cormación sobre las actividades hacia el 

producto a promocionarse y hacia las marcas de los productos de la 

competencia .. 

Según Phillip Kotler, "la proporción en que la firma debe valerse de la 

televisión, de la radio, de Jos periódicos, revistas y otros medios de 

publicidad depende de tres .Cactores, por lo menos: los hábitos del 

público en cuanto a medios, la eficacia de éstos para anunciar el 

product:o y los costos de las cat:egorias principales de medios." .14 

Los hábitos del público en cuanto a medios se refiere a que, por 

ejemplo, una marca de juguet:es para niños en edad preescolar 

prescindiría de los periódicos, revistas y radio, suponiendo que fueran 
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los pequeños el blanco de la publicidad y no sus padres; la televisión 

seria el medio más adecuado para el público inf'ant.ll. 

Los productos mismos son un Cactor f'undamental para elegir entre los 

diversos medios de publicidad. Cada uno de ellos cuenta con dif"erentes 

caracteristicas, como por ejemplo, una cámara fotográfica se anuncia 

m.ejor Con demost:raciones en vivo en una televisión a color, las 

prendas de vestir se aprecian mejor en las revistas, entre otras cosas. 

Ea de gran importancia los costos de los dif"erent.es medios. La 

televisión es muy cara en comparación con los periódicos que son 

hasta cierto punto bara:t.os, pero lo que interesa es la comparación del 

público consumidor en relación a ellos. En la mayoria de las firmas y 

agencias de publicidad hay algunos ejecutivos que se inclinan a ravor 

de un medio en particular, para anunciar el producto y desearian 

concentrar en él todo su presupuesto. Otros ejecutivos prefieren 

distribuir el presupuest:o de publicidad entre todos los medios. Ainbos 

puntos de vist:a son acertados. 

El análisis que debe hacerse para planear la cantidad que se debe gastar 

en cada medio, por lo regular se basa en el criterio del "costo por mil", 

es decir, se calcula el costo por cada mil personas a quienes llegue el 
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medio publicitario, por ejemplo. si un anuncio de página entera a 

cuatro colores publicado en una revist:o. cuesta $23,000.00 y su número 

de lectores es de 12.3 millones, el costo que representa llegar a cada 

1.000 de ellos será de $1.86. El mismo anuncio quizá cueste en otra 

publicación $17,000.00 pero sólo llega a 6.5 millones de personas, por 

lo que su costo por millar, será de $2.61 . El responsable de realizar el 

plan de medios debe clasificar las distintas revistas de acuerdo a su 

costo por millar. y publicar los anuncios en las que representen menos 

costo. 

Es responsabilidad del planeador de medios determinar qué 

publicaciones (revistas, periódicos, etc.), estaciones de radio y 

televisión pueden transmitir mejor el mensaje de Ja empresa 

anunciadora al público a quien Je interesa llegar. 

Ante la situación de planear adecuadament:e los medios suelen surgir 

ciertas preguntas: ''¿Conviene que una persona reciba el mensaje dos 

veces o que dos personas lo reciban una sola vez? ¿Debe el anunciador 

concentrar todos sus f"ondos en una campaña publicitaria de trece 

semanas, o distribuirlos entre las cincuenta y dos de un año?." 15 
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Las respuestas a éstas y otras preguntas que pudieran surgir dependen 

de diversos Cactores,. tales como, el objetivo de la publicidad, el tipo de 

producto que se anuncia y sus cualidades. Por lo anterior se han 

creado algunas teorías para programar los medios: 

Teor.ía de .las oadas. El anunciante compra espacio y tiempo en 

distintos medios por un período de tiempo breve y entra y sale de 

estos medios por ondas, es decir por Crecuencia .. 

Teor.ía del doz:ui.aio de znedios. El anunciante compra una 

extensa cantidad de espacio o tiempo en un solo medio.. Va que 

cubrió este medio, compra en otro medio por un período breve. 

Teor.ía de .la co.acentraci6.a de .zned.los. El anunciante concentra 

todos su presupuesto de publicidad solamente en. un medio. 

Para seleccionar el medio que se necesita, el anunciante debe tener 

presente diversos f"actores de carácter general, a continuación se 

mencionan algunos: 

N111turaleza de./ inercado. Se debe considerar el mercado al que se 

va a dirigir el mensaje, por ejemplo, los periódicos pueden ser el 
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medio indJcado para un mercado local concentrado,. las revistas 

especializadas para un pequeño grupo caract:erizado por u.n 

at:ributo especifico y Ja televisión para grandes grupos 

demográficos .. 

Na~uraJe.za de./ produc~o.. Cuando el Dledio seleccionado para 

anunciar un determinado producto cuyo atiactivo principal debe 

ser de~ostrado,. puede diCerir del elegido para otro producto si su 

descripción puede hacerse verbalmente .. 

Na~uraieza de./ zaed.fo.. Es un Cactor sumamente relacionado con 

Jos requisitos del producto, por ejemplo, si éste tiene que verse, 

Ja radJo es un m.edJo Jnacept:able para él.. Es important"e t:o.mar en 

cuenta la Crecuencia con que se publica el periódico o revista y 

Jos intervalos de los programas de televisión o radio .. 

RequL.sL~o.s del nie.a•lfffe.. En este caso, cuando las Crases para 

anunciar el producto son breves, destacadas y pegajosas, la radio 

será el medJo más indicado.. Los textos largos dificiles y más 

técnicos se podrán entender mejor en medios impresos 

(periódicos y revistas); si van a hacerse demost.raciones, la 

televisión será el .m.ed.Jo .más conveniente. 
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Vo..luzne.n de..I presupuesto de pub1.fcidacl. Debido a las Um.itacfones 

del presupuesto se puede eliminar la televisión de los medios a 

elegir. También la publicidad en las revistas de consumo es 

costosa; en cambio. la radio local y la prensa diaria son 

relativamente baratas para el anunciante.. En todos los casos. el 

presupuesto total de publicidad constituye una Hmita:n.te de la 

selección del medio. 

La se.lección de inedias por parte de .la coznpe~e.acJa. Cuando se 

va a hacer la selección de medios el anunciante debe tener 

presente cuál es el que ha seleccionado la competencia. Hay dos 

formas de proceder. la de imitar a las empresas competldoras y 

contrarrestar su eficiencia anunciándose en el mismo medio. o la 

de utilizar un medio distinto al de la competencia. 

Di•po.aib.ilíd•d de z:uecUos. Una de las limitan.tes de la persona 

encargada de comprar medios es la disponibilidad de éstos. 

Tanto los periódicos como las revistas tienden a poner topes de 

tamaño. 

Después de haber elegido los medios de publicidad más adecuados. se 

decidirá como se usarán. la persona encargada de elaborar el plan de 
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medios que se mencionó an'teriormente, deberá indicar qué anunicios 

aparecerán, en qué días,, y a qué horas (en el caso de radio y televisión). 

Wa"tson Dunn,, menciona: "En general los medios 'tienden a dividirse en 

cuat.ro ca'tegorias principales: con'tinuidad,, diCusión, frecuencia y 

'tamaño"' - 16 

Coat.iauidad. Describe la pau'ta principal de la dis'tribución del 

mensaje en un periodo de'terminado .. 

DHus.ió.a. Se refiere al número de personas u hogares a las que llega 

el mensaje. 

Frecue.acia. Corresponde al número de veces que se diCunde el 

mensaje duran'te un periodo de 'tiempo de'terminado. 

TaZZJaño. Es'te puede medirse en espacio (periódicos y revis'tas) y 

tiempo (radio y 'televisión) .. 

Va que se ha mencionado el mensaje es importante conocer Jos 

elementos que éste debe llevar para atraer la atención del consumidor. 

En el caso de la radio,, Jos mensajes deben despertar imágenes en la 

ment:e del radioescucha, ya que este medio sólo se dirige a los oídos. 
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Para realizar un comercial de radio, el creativo debe tomar en cuenta 

tres elementos Cundamentales: las palabras, los sonidos y la música. 

Las palabras son el material básico de los comerciales de radio ya que 

éstas son las que describen el producto, provocan deseos y generan 

interés por parte del radioescucha. 

Los sonidos, empleándolos de una manera adecuada, pueden despertar 

la imaginación del radioescucha, deben llamar la atención y servir de 

complemento a las palabras. 

Existen tres f"uentes de ef"ectos de sonido: manuales, grabados y 

electrónicos. Los primeros son los que se producen en vivo, como por 

ejemplo: puertas que- se abren, pasos, ventanas que azotan, etc.; los 

segundos se encuentran en discos o cintas, éstos incluyen ladridos, 

maullidos, olas de mar, truenos, gritos, etc.; y los últimos, se producen 

electrónicamente con un equipo especial de estudio de grabación. 

La música es un elemento que tiene un amplio poder para captar la 

imaginación del radioescucha, en muchos casos el público se identifica 

con éata. 
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La mayorio. de Jos comerciales de radio contienen una introducción, 

(esta capta la atención del radioescucha), los beneficios del producto, y 

un final. 

Las recomendaciones para escribir un scrlpt o guión de radio son: 

captar la imaginación del radioescucha durante los primeros segundos 

del anuz:-cio. La int:roducción puede ser una pregunta, para asi lograr 

que el público desee seguir escuchando, aunque existen más opciones. 

"Cada anuncio debe terminar con un lema publicitario del producto, la 

solución al problema o una f"rase sugestiva. Mientras más ef"ectivo sea 

el final del anuncio, más ef"ectivo será el mismo. Por tanto, el final debe 

tener fuerza, avanzando de f"orma lógica de un paso al siguiente" -1 7 

Otros Cactores importantes para la redacción del script o guión de radio 

son: 

SeDciHez:. Evitar con.Cundir al oyente con un texto muy complicado, 

esto se logra usando palabras conocidas y f"rases cortas. 

ClarLdad. Eliminar las palabras innecesarias.. Se obtendrán mejores 

resultados si se escribe una y ot:ra vez el borrador del texto hasta 

que éste sea claro. 
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Coherenc.ia. Asegurarse de que el mensaje tenga una. secuencia 

lógica desde la primera palabra hasta la última. 

Ernpa~fa. Jnt:ent:ar un t:ono amable y personal como si se estuviera 

dirigiendo especificamente a una o dos personas,. se debe usar 

f'recuent:ement:e la palabra tú o ust:ed,. según al público al que se 

dirija el comercial. 

Aznen.idad. Evitar que el t:ext:o sea aburrido o molesto,. debe buscarse 

un est:ilo dinámico. 

Cred.ibD.idacL Debido a que cada producto tiene sus propias ventajas 

es necesario decir la verdad acerca de éstas. Se deben omit:ir las 

declaraciones exageradas. 

I.a~erés. Al consumidor se le debe dar alguna inf'ormación de utilidad 

como recompensa por escuchar,. debe procurarse que el comercial no 

resulte aburrido. 

Or.ig.i.aalidad. Cada comercial debe sonar distinto a los demás y 

resaltar el producto. 

Cornpuis.ión. Se puede incluir en el comercial una sensación de 

urgencia. Los primeros segundos del comercial son cruciales,. es en 

estos cuando se capta o pierde la atención del radioescucha. Cada 

palabra debe de impulsar al prospect:o a que compre el product:o. 
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A continuación algunas cuestiones técnicas sobre los comerciales de 

radio. SeñalareDJos en un inicio la duración, que puede dividirse de la 

siguiente manera: 

• 10 segundos,. 25 palabras 

• 20 segundos,. 45 palabras 

• 30 segundos,. 65 palabras 

• 60 segundos, 125 palabras 

El tiempo es la principal restricción,. por t:a.nto,. es necesario leerlo a 

una velocidad adecuada empleando aproximadamente las palabras 

anteriormente señaladas, de lo contrario, si contiene más de las 

indicadas se leerá a t:al velocidad que sonará e~año o no se entenderá. 

Se debe t:omar en cuenta que los eCectos de sonido, probablement:e 

reducirán el número de palabras. Es necesario cronometrar las 

introducciones y los finales :musicales, al igual que los ef"ectos de 

sonido, ya que cada uno de ellos aCectará el núme.ro de palabras que se 

pueden utilizar. 

Existen dos Cormas de realizar un comercial de radio; en vivo y 

pre grabado. 
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El primero es el que se realiza en. persona por el locutor del est:udio, el 

animador o el comentarista radiof"ónico. En este tipo de comerciales, 

debido a la improvisación el locutor puede omitir .frases clave de venta 

u obligatorias en el caso de los medicamentos .. 

El segundo es el que se graba con anticipación en un estudio de 

grabación, aqui las Callas se pueden ir afinando una y otra vez hasta que -

quede bien, con est:o el comercial será idéntico cada vez que se 

transmita. 

La producción del comercial de radio es más sencilla y menos costosa 

qll.e la de la televisión.. En primer lugar Ja agencia o el pubHcJsta 

nombra a un productor de radio el cual se encarga de convertir el scrlpt 

o guión en una grabación lista para transmitirse .. Posteriormente, el 

productor calcula Jos costos, obt:iene el presupuesto, selecciona un 

estudio de grabación, contrata a uno o dos locutores y si requiere de 

música se comunica con una casa especializada en la misma que 

compone y hace arreglos musicales. Otra opción es que el productor 

pida "música de acervo" la cual ya est:á pregrabada y disponible a 

cambio de una cuota (derechos musicales). 

Después de seleccionar a Jos locutores se realizan los ensayos en un 

estudio de grabación, mismo que puede alquilarse por hora .. 



Después de seleccionar a los locutores se realizan los ensayos en un 

estudio de grabación, mismo que puede alquilarse por hora. 

Los comerciales se hacen en tomas cortas y más tarde se ensamblan en 

Ja edición. Cuando el productor considera que Jos locutores están 

Hatos, el comercial se graba en cinta magneto:fónica. La música y el 

sonido se graban por separado y al final se mezcla con Ja cinta vocal. 

Después de la última mezcla se prepara la cinta .maestra o master del 

comercial. Ya que se obtiene la aprobación final, se mandan duplicados 

(copias) en carretes o audJocassettes de 1/4 de pulgada para que sean 

transmitidos en las estaciones de radio. 

En el siguiente capitulo se abordará un caso práctico de una campaña 

de publicidad en un cent.ro comercial,. el caso especifico de Galerías 

Insurgen~es. 
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CAPITULO 3.- LA PUBLICIDAD EN UN CENTRO COMERCIAL. 

(CASO GALE.R.IAS INSURGENTES) 

3.J.. PREPARACIÓN Y REALIZACIÓN DE UNA CAMPAÑA. 

En este tercer y ü.ltim.o capitulo se abordará el caso práctico de la 

publicidad del cent.ro comercial GaJer.ias Insurge.a~es. En primer 

término se presentará. la preparación y realización de una campaña de 

publicidad resaltando algunos puntos tratados en el capitulo anterior; 

en segundo lugart se analizará. el presupuesto publicitario y por último, 

hablará de la radio como principal medio publicit.ario. A 

continuación se detalla el caso práctico de una campaña publicitaria. 

Anteriormente, se describieron en teoria los pasos a seguir antes de 

lanzar una campaña de publicidad. Ahora se describirán en la práctica, 

los métodos y estrategias, entre ellas la de medios y la creativa. que se 

han aplicado en Galerías Insurgentes. para que éste se haya colocado 

en el gust:o del público que lo f"recuenta .. 

En primer lugar, es indispensable conocer el product:o que se va a 

promocionar, en este caso, el Centro Comercial Galerías Ins•zrgentes, 

está f"ormado por 128 locales con los giros más variados, en donde la 
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gent:e puede realizar sus compras cómodament.e, ya que t.lene a su 

alcance lo que necesit.a sin salir del lugar: bout.iques, zapat:erias, 

joyerías, rest.aurant:es, comida rápida, et.e. El siguient:e cuadro nos 

ilustra el nom.bre de los locales y los giros que conf"orman el Cent.ro 

Comercial: 

ALI.IWENTOS: 

NUTRISA PIZZA PRONTO SANTA CLARA 

R. PICARD SWERIA EL GLOBO 

DUNKIN DONUTS ARBv•s JOHNNV ROCKET'S 

BURRITOS MASAVUKI MC DONALD'S 

EL TIZONCITO MARINOS WINo•s 

MRS. FIELDS CA..1'-.r..EMIR SANDoRN•s 

GLORIA JEANS CAFE SNOBCAFE CAFELATTE 

MODA: 

FOBELLO SEXYJEANS PALI ROPA 

S. PJCPUS SPAGHETTI SISLEY 

ATHLETE•S FOOT PEPEJEANS CRAVATTERIE NAZJONALI 

SUPERJEANS PICCHELINA SHUTJQUE 

MAR.TI CAPRJCCI LA IDEA VERDE 

PAGEBOY n•Luv DOROTHY GAYNOR 

LEVJ•s GLOBERED n•EUROPA 

FABRIZIO JULIO SORRENTO 

GRAZ NlCOLE MU..LER PAAR 

MERRJT HOUSE TEDKENTON FLAVIO GATTO 

IKER 7tbAVENUE CUADRA 

JACKRODERT CAMPANITA CONFETI 

LEOFABIO CAMPANITA BEBE PAOLO GALIARDI 

MICHEL J>OMIT CANI>Y RUDOS Y T~NJCOS 

OLD RIVER DENETl"ON FLORSHEIM 
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RODERT"S DOCKER"S BANDO LINO 

SCAPPINO FERR.IONI ALDO CONTI 

EDOARDO"S GUESS SAMBA 

BAR.LEY DAVIDSON 

TIENDAS DEPARTAMENTALES: 

LIVERPOOL SANBOR.N'•s 

SERVICIOS: 

11 BANCO DEL ATLÁNTICO 1 BANCO Y CASA DE CAMBIO IXE 11 

VAREOS: 

SIR WALTER RALEIGH FOTO SISTEMAS MODELMANIA 

MASCOTAS LEo•s ARLES OPTICALUX 

CRADTREE & EVELVN CRISTAL JOYAS PAPPEL 

PERFUME PALACE EMWA VENEZIA ANTICA 

FESTIVITIES VAYJS GUVIER GON:lA 

ASTROVJSJC)N IMPOSTORS REJMEX 

INTERNAt. KJTCHENS NOVART MEXICANA DE AVIACION 

RIDOLFJ CUSJNE PELLETIER PARJS TIME INTERNATJONAL 

MIXUP VIDAL CASA DEL FUMADOR 

MUSIC CENTER HUSH PUPPJES FACES 

SONYSHOP ACCESORIOS COMPUTOLPV 

MVS MULTIVISJON OSIRJS IUSACELL 

FLORANCE NAIL JUGUETRON AVON 

QUICKCUT KALMAR LOUR.DES GALER.IAS 

LAFLEUR RADIOSHACK HA USEN 

AMERICAN PHOTO PALI MUEBLES 
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Es importante conocer a la competencia, en este caso los cent:ros 

comerciales que se encuentran en el área metropolitana son: 

CENTRO COYOACAn PABELLON ALTAVISTA JNTERLOMAS 

GALEIUAS COAPA PLAZA GALERlAS PABELLON POLANCO 

PLAZA LORETO CENTRO SANTA FE PLAZAINN 

PERJSUR PERJCENTRO CENTRO INSURGENTES 

PLAZA LINDAVISTA ZENTRO LA PLAZA PLAZA SATELITE 

CENTRO SAN JERONJMO PLAZA UNIVERSIDAD PLAZA LA ROSA 

CENTRO STA.TERESA TORRES LJNDAVISTA PLAZA ORIENTE 

(FUENTE: REVISTA MALLS MAGAZINE) 

Ya que se conoce el producto y la competencia se procede a desarrollar 

las estrategias ant:eriorment:e mencionadas. En seguida las planeadas 

en Galerias Insurgentes para 1996: 

~CENTRO COM:ERCIAL GALE.RLA.S INSURGENTES~ 

ESTRATEGIA CREATIVA 

La publicidad se dirigirá a toda la .Camilla, principahnent:e a las 

mujeres ent:re 20 y 45 aiios, trabajadoras y amas de casa, por ser 

éstas las que más acostumbran comprar. 
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La idea creativa cambiará de acuerdo a cada campaña,. promoción o 

evento especial que se realice, resaltando siempre las ventajas de 

comprar en Galerias Insurgentes, tales como, calidad,. estilo,. 

comodidad. 

Se utilizarán dos locutores adultos (hombre y mujer) y un niño, 

estos se intercalarán de acuerdo a como convenga o. la promoción o 

evento especial .. 

Unidades creativas: Radio '*10 campañas (enero - octubre ) de 6 dias 

de duración en 10 estaciones con 10 spots diarios en cada una y un 

Noticiero por S días con 6 spot diarios. 

Campañas fnovlembre - diciembre) '*2 campañas de S días de 

duración en 10 estaciones con 15 spots diarios en cada una y un 

noticiero por S dias con 6 spots diarios. 

• Material punto de venta en el lugar de la compra,. como carteles 

alusivos a cada promoción o evento especial,. colocados en los puntos 

estratégicos del centro comercial (entradas, pasillos cent:rales,. 

elevadores), destacando siempre una imagen de la misma .. 
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ESTRATEGIA DE MEDIOS 

INTRODUCCIÓN DEL PLAN DE MEDIOS 

ObJetlvo General 

Apoyar a Galerías Insurgentes en el campo compet:ltlvo de los 

centros comerciales. 

Hacer publicidad con el fin de comunicar las ventajas de realizar las 

compras en el centro comercial Galerías Insurgentes. 

OBJETIVO DE MEDIOS 

Público zneta 

Mujeres y hombres de entre 20 y 45 años de edad (público básico). 

Mujeres y Hombres trabajadores de entre 28 y SS años de edad con 

ingresos de $ 12,000 .. 00 o más mensuales (público secundario) .. 

Meta de Cozau.aJcac.ión 

Generar tráfico de gente y ventas en el centro comercial Galerias 

Insurgentes. 

Geografía: Publicidad local (D.F.) 
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Te.rnparadas: Continuidad total de enero a diciembre ya que en 

todas las temporadas se pueden realizar las compras. 

Presupues~o:. Gastos de $ 1'241,231.00 en un período de 12 meses, 

distribuidos de Ja siguiente manera: 

= Radio $ 929,740.00 

= Producción 42,000.00 

= Eventos especiales 230,000.00 

= Display 39,491.00 

= TOTAL $ .Z'24.Z,23.Z.OO 

PLAN DE .MEDIOS PARA .EL CONSU.MIDOR 

Con el fin de mantener la preCerencia de su clientela y atraer más 

consumidores al centro comercial se programaron las siguientes 

campañas, promociones y eventos especiales durante el año: 

Enero (Venta de Iniverno): Campaña "Institucional" radio dando a 

conocer las rabajas de ropa Cuera de temporada en todas las boutiques. 

Febrero (Día del Amor): Promoción "Cas~íllo de1 ~error".- En compras de 

$100.00 o más en un dia,. reciba un boleto doble para asistir con su 

pareja al castillo del terror en el parque Divertido. 
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Marzo (primavera): Promoción "BoI Insurgentes".- En compras de 

$100.00 o más en un dia reciba una cortesía para 4 personas para jugar 

un~ linea de boliche gratis y las siguientes al SOo/o de descuento en Bol 

Insurgentes. 

Abril (Dia del niño): Promoción "La bella durz:a.íe.ate''.- En compras de 

$150.00 o más en un día reciba un boleto doble para asistir a la obra de 

teatro in.Cantil "la bella durmiente" en el Teat:ro Insurgentes .. 

Evento especial "Títeres".- Los días 29 y 30 de abril se llevarán a cabo 

2 Cunciones diarias de t:iteres dentro de las instalaciones del centro 

comercial. 

Mayo (Dia de las Madres): Promoción "Rosa de dos a.rozaas'"'.- En 

compras de $200.00 o más reciba un boleto doble para asistir a la obra 

de teatro Rosa de dos a.roznas. 

Junio (Dia del Padre): Promoción ".Museo deI autozaóvír.- En compras 

de $100.00 o más en un día reciba un boleto doble para asistir al museo 

del automóvil. 

Julio (Vacaciones): Promoción "D.ivert.ido".- En compras de $100.00 o 

más en un dia reciba un boleto doble para asistir al parque Divertido. 
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Agost:o (Regreso a Clases): Promoción "Berol".- En compras de $200.00 

o más en un dia reciba un est:uche de 24 colores Prismacolor Scholar de 

Berol. 

Septiembre (Fiest:as Pat:rias): Campaña "Inst:it:ucional" radio invitando a 

la client:ela a visitar el centro comercial. 

Octubre (Ot:oño): Promoción "Pre.ai.Jere de ci.ad7
.- En compras de 

$200.00 o más en un dia reciba una invitación doble para asist:ir a la 

premiere de cine (t:ltulo pendient:e) de Columbia Tristar Films en 

Cinemark 12 CNA (Churubusco). 

Noviembre (4o. Aniversario): Promoción "Regalo".- En compras de 

$250.00 o más en un dia reciba un regalo (por definir) 

Promoción "Teat:ro".- En compras de $200.00 o más en un dia reciba 

dos boletos para la obra de teatro (por definir). 

Diciembre (Navidad): Campaña "I11stit11cional".- Como en todos los años 

ant:eriores se realizará una campaña institucional de navidad con el fin 

de invitar a la gente a comprar todos sus regalos cómodamente en el 

centro comercial. 
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Evento Especial "Past.orela Navideña".- Sin condición de compra, todos 

los niños que asist:an al centro comercial los dias 19, 20 y 21 de 

diciembre podrán presenci~r la past:orela navideña con tit:eres titulada 

"sucedió en navidad"'y al final recibirán un obsequio (por definir) 

cortesía de Derol. 

PLAN GENERAL 

Se empleará la siguiente estrategia para Ja publicidad del centro 

comercial: 

Campañas instit.ucionales en radio con el fin de estar presentes en la 

mente del público consumidor. 

La publicidad se dirigirá al público meta básico, como al secundario 

a lo largo de los periodos de promoción. 

Se programa el inicio para el mes de enero para aprovechar los 

descuentos que hacen las boutiques en mercancía de la temporada 

de invierno. 

CRITERIO DE SELECCIÓN DE LOS .MEDIOS 

Se utilizará como medio principal a la radio debido a que es el más 

indicado para anunciar promociones y eventos especiales debido a la 

amplia cobertura y gran variedad de los f"ormatos, por lo cual se 
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llegará al público meta de Galerías Insurgen.tes, y es relativamente 

barato para la gran eficacia de la cual goza este medio. 

Debido a los altos costos de producción. de comerciales para 

televisión y a las altas tariCas de la programación, la televisión 

queda f"uera del plan de medios de Galerías Insurgentes, a su vez son 

muy variadas las promociones de cada mes, por lo que se t:endrian 

que realizar 12 versiones de comerciales como mínimo, y el 

presupuesto asignado seria insuficiente. Además no se podrian 

anunciar en un solo comercial 128 locales. 

De acuerdo a la experiencia en años anteriores no se contratará. prensa 

ya que por ser el centro comercial un conjunto de 128 locales con los 

giros más variados, no ha dado resultados este medio, es más 

apropiado para una tienda departamental que anuncia un producto en 

rebaja. 

CRITERIO DE SELECCIÓN DE RADIO 

Coa:1posició.a. El indice para las mujeres y hombres de entte los 20 

y 45 años de edad y para los hombre y mujeres ttabajadores en.lle 

los 25 y SO años de edad con ingresos de $12,000.00 en promedio .. 

EDcie.acia. Los bonos de CPM (costo por millar) para el público meta 

que se desea alcanzar no son excesivos. 
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Cobertura. Debido a su alcance éste llega al público meta en un 

.Corma rápida y eficaz. 

CoZJ~eZJ.ido. Debido a la gran variedad de Cormatos con el conjunto de 

estaciones se cubre el perfil del consumidor al que se desea Ilegar. 

Ya que se ha reunido t:oda esta in.Cormación se lanzan las campañas de 

pubHcJdad mes a mes. 

En el caso práctico del centro comercial se analizará paso por paso u.na 

campaña de todas las que se realizaron durant:e 1996, en este caso se 

eligió la del 4o. Aniversario {noviembre). 

Debido a que la campaña de Aniversario result:a ser Ja más importante 

para el centro comercial, con motivo del 4o. Aniversario (del 7 al 10 de 

noviembre), Jo primero es elegir un regalo atractivo para el cliente a 

cambio de alguna compra que realice dentro del centro comercial 

durante el periodo de aniversario por $ 250.00 o más 

aproximadamente. Por tal motivo, en el mes de agosto, el 

Ad.minishador General de Galerías Insurgentes y Ja Coordinadora de 

Publicidad del mismo, asistieron a la "f"eria del regalo", en donde se 

enconttaban gran variedad de artículos que se podían obsequiar a Jos 

clientes por aniversario. Se cotiza.ron algunos artículos y finalmente 

decidieron que el más adecuado seria un portarretratos de pe~er 
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(aleación de metales imitación plata). Se pidieron 2,000 piezas con un 

valor unitario de $ 40.00 su costo al público en almacenes como 

Liverpool y Palacio de Hierro es de $ 150.00. 

Luego de tener el regalo, la Coordinadora de Publicidad procede a 

preparar la campaña del 4o .. Aniversario, entonces se reúne con el Jefe 

de Producción de Liverpool (creativo) para comentarle el plan de 

campaña y sobre esto, comience a trabajar la idea creativa. 

Asimismo le informa sobre la segunda promoción para cerrar el 

Aniversario, la cual empezará poco antes de terminarse los 

portarretratos .. Esta consistirá en tres f°unclones de la obra de teallo 

"Engá.:iíame si quieres" con los actores José Elías Moreno, Alexis Ayala 

y Gabriela Goldsmlth, la cual se consiguió por medio de un 

patrocinador, en este caso Foro 11 en Escenarla a cambio de dar 

créditos al lugar en los spots de radio. Para am.bas campañas la 

Coordinadora de Publicidad le requirió al JeCe de Producción (creativo) 

lo siguiente: 

-CENTRO COMERCIAL GALERIAS INSURGENTES" 

CAMPAÑA 4o. ANIVERSARIO. 

dei 4 al .1. O de ziovieznbre 

PROMOCIÓN: -PORTARRETRATOS" 
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FECllA DE PRO.MOCIÓ.N:. Del 4 de noviembre, hast:a agotar exis'tencias .. 

COJWPRA AIÍNI.M:A: $250.00 o más en un día. 

OBSEQUIO: Un portarretrat:o de pewter. 

LIMITADO A: 2,000 portarretrat:os. 

OBSERVACIONES: Uno por cllent:e. 

SE .REQUIERE: 

RADIO 

Script (guión) del comercial de radio 20" 

coplas de 1/4 de pulgada. 

audiocassett:e para sonido ambiental del centro comercial en el cual ae 

avise sobre la terminación de los portarretratos y agradecimiento al 

clien'te por su preCerencia. 

MATERIAL PUNTO DE VENTA 

carteles alusivos a Ja promoción. 

letreros rojos con la inscripción. AGOTADO para pegar a cada cartel 

al momento de ago'tarse los portarretratos. 

PROMOCIÓN: TEATRO 
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FECHA DE PROJllOCIÓN: Del 7 al 10 de noviembre. 

COMP.RA .MÍNI./l!L4:, $200.00 o más en un día .. 

OBSEQUIO: Dos boletos para asistir a la obra de teat:.ro "Engáñame si 

quieres" con José Elias Moreno, Gabriela Goldsmit:h, Alexis Ayala y 

otros .. 

LUGAR:. FORO 11 EN ESCENARIA 

LIM'ITADO A: 1,200 boletos. 

OBSERVACIONES: Mencionar Foro 11 en Escenaria y mínimo a dos de 

los actores principales. 

SE REQUIERE: 

RADIO 

Script (guión) del comercial de radio 20" 

11 copias de 1/4 de pulgada. 

MATERIAL PUNTO DE VENTA 

30 carteles alusivos a la promoción. 

letreros rojos con Ja inscripción AGOTADO. 

Después de ser afinados varias veces por el creat:ivo, los guiones para 

los comerciales de radio quedaron de la siguiente manera: 
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1 GALE.RIAS INSURGENTES PORTARRETRATOS RADIO:ZO" 

Locut:or: ¿A quién pondrías en el portarretra:to de pe.ter que 

Galerias Insurgentes t.e obsequia? 

Locutora: ¿Cómo? 

Locutor: En tus compras mínimas por $ 250 .. 00 o más en un sólo 

día .•. Desde el lunes 4 de noviembre y hast:a agot:ar 

exist:encias .. 

Locutor: ¿Ya decidiste? 

Locutora: ¡Sil 

Locutor: Celebra con Galerías Insurgentes el 4o. Aniversario. 

Locutor: Limitado a 2,000 portarre'trat:os. 

Locutor: Uno por cliente. 

1 GALE.RIAS INSURGENTES PROMOCIÓN TEATRO RADI020~ 

Locutora: ¡Engáñame si quieres! 

Locutor: Ven desde hoy y hasta el domingo 10 y en t:us compras 

por $ 200.00 o más en un dia., llévate dos boletos para 

el Foro 11 en Escenaria y diviértete con José Elias 

Moreno y Gabrlela Goldsmit.h en .•. 

Locutora: ¡Engáii.ame si quieres! 

Locutor: Duran.te su 4o. Aniversario, Galerías Insurgentes te 

divierte. 

Locutora: Limitado a 1,200 boletos. 
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Ya revisados y aprobados los dos guiones de radio, el JeCe de 

Producción (creat:ivo) procede a realizarlos en el est:udio de grabación .. 

Para el primero (versión portarretratos) se citó en el estudio al locutor 

a las 16:00 hrs., ést:e realizó varios ensayos hast:a que se grabó su voz 

en el definitivo; Ja música de acervo se contrat:ó en Marfllms (derechos 

musicales). Las voces y Ja música se graban por separado y finalment:e 

en Ja post-producción se unifican para dar por terminado el comercial 

de radio. 

Para el segundo (versión t:eatro) se cit:ó en el estudJo a los dos locutores 

a las 16:00 hrs., éstos hicieron varios ensayos hasta que se grabaron 

definitivamente sus voces; la música también se contrat:ó con 

Marfilms. Las voces y la mUsica se grabaron por separado e igualmente 

que el ant:erior, se realizó la post-producción para finalizar el 

comercial. 

Final.mente, la Coordinadora de Publfcidad procede a elaborar el Plan 

de Medios para ambas promociones, en este caso se le denomina paut:a 

de radio, la cuál se .muestra a continuación: 
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CAMPAÑA: ANIVERSARIO 

PRODUCTO: GALERIAS INSURGENTES 

VERSION: PORTARRETRATOS 

MEDIO: RADIO 

DURACION: 20" 

PERIODO: DEL 3 AL 9 DE NOVIEMBRE 

ESTACIÓN LOCALIZACIÓN ISPOTS #DE TOTAL .FEC.HA 

DIARIOS DIAs SPOTS 

Azul 89 88.9FM 15 7 105 3-9 nov. 

Digital 99 99.3FM 15 7 105 3-9 nov. 

Mix 106 106.S FM 15 7 105 3-9 nov. 

St:ereo 100 100.1 FM 15 7 105 3-9 nov. 

Pulsar 90.SFM 15 7 105 3-9 nov. 

Radio Activo 98.SFM 15 7 105 3-9 nov. 

Stereo Rey 102.5 FM 15 7 105 3-9 nov. 

FMGlobo 104.9FM 15 7 105 3-9 nov. 

Radio Red FM 88.1 FM 15 7 105 3-9 nov. 

XEDF 970AM 15 7 105 3-9 nov. 

Noticiero Monitor 88.lFM/1110 AM 15 3 36 4-6 nov. 

TOTALSPOTS I6.:Z 1.1.86 

CAMPAI'fA: .ANIVERSARIO 

PRODUCTO: GALEK&AO INSURGENTES 

VERSION: PROMOCION TEATRO 

MEDIO: RADIO 

DURACION: 20" 

PERIODO: DEL 7 AL 9 DE liOVIEMBRE 

73 



ESTACIÓN .LOCALI..z:ACIÓN ISPOTS ,DE TOTAL FECH'A 

DIARIOS DfAS SPOTS 

Azul89 88.9 FM 12 3 36 7-9 nov. 

Digital 99 99.3 FM 12 3 36 7-9 nov. 

Mix. 106 106.S FM 12 3 36 7-9 nov. 

Stereo 100 100.1 FM 12 3 36 7-9 nov. 

Pulsar 90.S FM 12 3 36 7-9 nov. 

Radio Activo 98.S FM 12 3 36 7-9 nov. 

Stereo Rey 102.S FM 12 3 36 7-9 nov. 

FMGlobo 104.9 FM 12 3 36 7-9 nov. 

Radio Red FM 88.1 FM 12 3 36 7-9 nov. 

XEDF 970AM 12 3 36 7-9 nov. 

Noticiero Monitor 88.1FM/ 1110 AM 6 2 12 7-8 nov. 

TOTALSPOTS J26 37.:Z 

Finalmente, es import:ant:e mencionar que el costo real de la campaña 

de publicidad de Aniversario t:uvo un cost:o final de $ 175,049.52 

siendo éste menor a lo presupuest:ado a principios de año. El dinero 

que no se gast:ó se dest:inó para un event:o especial en el mes de 

diciembre con mot:ivo de la Navidad el cual estaba programado 

tentativamente por si habia un ahorro, finalmente se realizó; es así 

como se muestra que manejando adecuadamente el presupuesto 

durante el año, se pueden realizar más campañas de las programadas o 

algunos eventos especiales. Por Jo ant:erior es de suma importancia el 

manejo del presupuesto de publicidad, el cu.al se trata a cont:inuación .. 
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3.2. MANEJO DEL PRESUPUESTO. 

Una de las decisiones más important.es que deben. t.omar la mayor parte 

de las empresas en relación con la publicidad, es el mont.o de su 

presupuest.o, cada empresa det.ermina su en.Coque en el presupuest:o de 

publicidad. 

En el caso del Cent.ro Comercial Ga.ler.ías Iasurgentes, siendo una 

empresa del Grupo Liverpool, el Direct:or de Cent.ro Comerciales, y el 

Aclminlst.rador General de Galerias Insurgentes asignan anualmente el 

5°/o del monto de las rent.as de los 128 locales que conf"orman el centro 

comercial para publicidad. 

Una vez asignada la cantidad se prosigue a destinar las campañas que 

se van a realizar durante el año y se divide en los renglones en que se 

va a gast.ar. A continuación la ilustración del presupuest:o 1996 para 

dejar claro lo anteriormente mencionado: 

CENTRO COMERCIAL GALERIAS INSURGENTES 

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 1996 

CANTIDAD ASIGNADA: 1'241,231.00 
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.RADIO = $ 929,740.00 = 74.90% 

PRODUCCION = $ 42,000.00 = 3 .. 39% 

EVENTOS ESPECIALES = $ 230,000.00 = 18 .. 53% 

DISPLAY = $ 39,491.00 = 3 .. 18% 

TOTAL = $.Z '24.Z,23.Z ·ºº = l.00 .. 00°/o 

Después la Coordinadora de Publicidad procede a contratar las 

estaciones de radio (siendo este el principal medio de publicidad) de 

acuerdo al perfil del público consumidor que asiste ni centro comercial 

Galerías Insurgentes.. Las estaciones contratadas para 1996 

muestran en el siguiente cuadro: 

ESTACIC>N LOCALIZA. GRUPO FORMATO 
AZUL89 BS.9 FM RADIOACIR SICA EN INGLES 
DIGITAL99 99.3 FM RADIOACIR MUSICA EN INGLES 
MIX 106 106.S FM RADJOACIR MUSICA EN INGLES 
STEREO 100 100.1 FM NUCLEO RADIO MIL MUSICA EN INGLES 
PULSAR 90.S FM MVS MULTIVISION BALADA EN ESPANOL 
RADIO ACTIVO 98.S FM MVS MULTJVISION MUSICA EN INGLES 
STEREOREY 102.S FM MVS MULTIVISI N MUSICA EN INGLES 
FM GLOBO 104.9 FM MVS MULTIVISJON BALADA EN ESPANOL 
RADIOREDFM 88.1 FM GRUPO RADIO CENTRO .m.uSICA EN INGLES 
XEDF 970AM RADIO FORMULA NOTICIERO 
MONITOR 88.1/1110 GRUPO RADIO CENTRO NOTICIERO 

La Corma en que se gasta el presupuesto conforme avanza el año puede 

variar, por ejemplo, si están programadas 12 campañas y se ahorra en 

algún mes, se pueden realizar más adelante dos campañas dentro de un 

mismo mes .. A continuación las campañas programadas para 1996: 
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ENERO VENTA DE INVIERNO 
RADIO $ 71.810.40 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ º·ºº DISPLAY $ 5.ooo.oo 
TOTAL $ B0,3.Z.0.40 

FEBRERO DIA DEL AJWOR 
RADIO $ 71,810.40 
PRODUCCION $ 3 500.00 
EVENTO ESPECIAL $ o.oo 
DISPLAY $ 3,000.00 
TOTAL $ 78,3.1.0.40 

.MARZO PRIMAVERA 
RADIO $ 71 810.40 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ º·ºº DISPLAY $ 10.000.00 
TOTAL $ BS,3.Z.0.40 

ABRIL DIADELNIÑO 
RADIO $ 71.810.40 
PRODUCCION $ 3 500.00 
EVENTO ESPECIAL $ 30000.00 
DISPLAY $ 3.000.00 
TOTAL $ .Z.OB,3.Z.0.40 

MAYO DL4 DE LAS ./ICAD.RES 
RADIO $ 71.810.40 
PRODUCCION $ 3.500.00 
EVENTO ESPECIAL $ 30,000.00 
DISPLAY $ 3 000.00 
TOTAL $ IOS,3I0.40 
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JUNIO DIA DEL PADRE 
RADIO $ 7]. 810.40 
PRODUCCION $ 3 500.00 
EVENTO ESPECIAL $ º·ºº DISPLAY $ 3,000.00 
TOTAL $ 78,3.Z0.40 

JULIO VACACIONES 
RADIO $ 7l. Sl.0.40 
PRODUCCION $ 3 500.00 
EVENTO ESPECIAL $ 0.00 
DISPLAY $ 3,000.00 
TOTAL $ 78,3.Z0.40 

AGOSTO .REGRESO A CLASES 
RADIO $ 71..Sl.0.40 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ o.oo 
DISPLAY $ ].0 000.00 
TOTAL $ 85,3.Z0.40 

SEPTIE1WHRE FIESTAS PATRIAS 
RADIO $ 7l..SJ.0.40 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ º·ºº DISPLAY $ o.oo 
TOTAL $ 75,3.Z0.40 

OCTUBRE O TONO 
RADIO $ 7l. Sl.0.40 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ o.oo 
DISPLAY $ o.oo 
TOTAL $ 75,3.Z0.40 
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NOVIEJWBRE ANIVERSARIO 
RADIO $ J.05-81.8.00 
PRODUCCION $ 3-500.00 
EVENTO ESPECIAL $ J.40,000.00 
DISPLAY $ 0.00 
TOTAL $ :249,3.ZB.OO 

DICIElWBRE NAVIDAD 
RADIO $ J.05,8J.8.00 
PRODUCCION $ 3,500.00 
EVENTO ESPECIAL $ 30 000.00 
DISPLAY $ 2,491..00 
TOTAL $ .14.Z,809.00 

Cada fin de mes se ent:rega al Administrador General del cen:tro 

comercial el inf"orme de gast:os del mes que t:erminó, en est:e se refleja 

lo presupuest:ado (programado) contra lo erogado (gastado) del nies, el 

acumulado (mes a mes) y el comparativo contra lo gastado del mes y 

años anteriores .. De igual manera, cada seis meses se realiza una junta 

de publicidad en donde asisten el Director de Centro Comerciales de 

Liverpool, el Ad.ministrador General de Galerías Jnsurgent:es,. el 

Subdirector de Publicidad de Liverpool, el Jefe de Producción de 

Liverpool y a la vez Creativo, y la Coordinadora de Publicidad de 

Galerías Insurgentes.. En ésta se entrega el inf'orme de gastos del 

semestre, se evalúa la ef"ectivldad de las campañas y se dan 

sugerencias. En el siguiente tema se abordarán algunas campañas, 

desde su concepción hasta su realización. 
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3.3. LA RADIO COMO MEDIO PRINCIPAL. 

Como hemos visto anteriormente,. Ja radio constituye para Galerías 

Insurgentes el medio publicitario por excelencia, es la herramienta 

básica para desarrollar una adecuada estrategia de mercadotecnia. Por 

lo anterior, a lo largo del tema, se resaltarán algunos aspect.os 

sobresalientes y las ventajas que oCrece este importantísimo medio no 

sólo al mencionado cent:ro comercial,. sino a miles de anunciantes. 

La radio ea un medio de comunicación creativo, imaginativo, que 

permite enviar mensajes de manera más est:recha a un público 

especifico en una f'orma ef'ectiva, inmediata y persuasiva. Es el mejor 

instrumento promocional para cada temporada. Constituye la Cuente 

de inCormación para ventas especiales y promociones durante t:odo el 

año, ya que alean.za compradores de todas las edades, ingresos y estilos 

de vida durante todo el dia, debido a su variada programación. 

Recientemente, la Asociación Mexicana de Radiodif"usores del D.F., 

publicó los siguientes dat:os: 

Las vent:ajaa que nos of"rece la radio son: 

J. Tarif"as accesibles 
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11.. Alta penetración 

• Hogares con radio 

• Acostumbra escucharlo 

• Autos con radio 

• Encendidos 

DI.. Alta segmentación 

99o/o 

94% 

83% 

66% 

• SS estaciones comerciales en el Distrito Federal 

IV.. Diversificación de audiencias 

V.. Costos bajos de producción 

VI. Flexibilidad "Y rapidez para estar en el aire" .. l 

¿Quiénes escuchan la radio? En el D .. F .. y área metropolitana viven 

poco más de 18 millones de habitantes .. 

Mujeres 51% 

Hombres 49o/o 

Menores de 25 años 64o/o 

Personas por hogar S .. So/o 
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- Hogares con radio 

¿Dónde escuchan la radio? 

Hogar 

Automóvil 

Trabajo 

Transporte 

Otros 

99o/o 

87% 

66% 

18% 

6% 

12% 

¿Cuándo la escucban? La radio la escuchan a ~oda hora... Promedio 

3.S horas diarias. 

Diariamente, la radio acompaña a más de tres millones de personas en 

su automóvil alrededor de una hora y media, este medio de 

comunicación hace más agradable su recorrido ya que les brinda 

entretenimiento, lnf'ormación y posibilidad de imaginar. 

La siguiente inf'ormación "brinda un panorama general de la 

penetración y caracteristica de la radio en los automovilistas de la 

Ciudad de México, aai como el perfil de sus usuarios"2 : 
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Total A/D 

Número de aut.os 2,734,000 952,000 

Porcentaje 100º/o 3So/o 

TotaI A/H 

Autos por hogar 1.7 2.2 

Autos con radio 

TotaJ 

91% 

A/D 

83 

e 

1,089,000 

40% 

e 

1.6 

e 

90% 

D 

693,000 

25% 

D 

1.3 

D 

86% 



A/B 

e 

D 

Nivel Socioeconómico 
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ALTO 

M::Ei>10 

BAJO 



mujere1 
43% 

de48omlia 

,..,. --=~::;:;;¡;;::~,., 

De 36 •~4~5······· ..... 

Sexo 

Edad 
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hombrea 
57% 

•hombre• 
• mujere1 

•De18a24 
•De25a35 
coe 36 • 45 
cde 46 o mlis 



mvr:L :;o.c.1or.c::o11ón1c::o 

Tota.I A/H e D 18-24 25-35 36-46 46 a + 

1.25 1.28 1.28 1.19 1.22 ]..27 1.30 1.20 

111vcL :;cx1or:co116n1co 

To~a.I A/H e D 

Promedio de pasajeros 2.5 1.69 l..96 2.32 

Audit:orio pot.encial 5,604,700 J.,608,880 2,134,440 J.,607,760 

Audiencia pot.encial S,100,277 J.,560,613 1,899,651 1,382,637 

Promedio de viajes 2.30 2.60 2.40 2.20 

Mlnut:os promedio de 

viajes 4]. 39 42 40 

Horas promedio t.ot:al 

de viajes 1.36 l..42 1.38 1.29 

Penet:ración del radio 59°/o 74°/o 59o/o S6o/o 

AUDIENCIA REAL 3,030,,584 .Z,.Z47,B30 .Z,112,B.ZS 777,iso 

86 



1. Balada y moderna en español 

2. Del recuerdo en español y catálogo 

3. Música en inglés 

4. Grupera, norteña, de banda 

S. Noticieros, en'trevistas y culturales 

6. Inst::rument:ales, jazz y new age 

7. Tropicales y salsa 

8. Clásica 

9.Ranchera 

35o/o 

15°/o 

22% 

2% 

10% 

7% 

4o/o 

2% 

3°/o 

En conclusión la radio es un med.lo de publicidad que funciona porque: 

91o/o de los aut::omóviles que circulan en la Ciudad de México tienen 

aparato de radio. 

3'030,584 personas escuchan todos los días rad.lo en su automóvil. 

92o/o del tiempo que pasan en su automóvil estas personas escuchan 

la radio. 

2'487,940 automóviles con rad.lo circulan en la Ciudad de México. 

59°/o de las personas que viajan en aut::omóvil, escuchan racllo. 
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Más de t:res millones de personas al dia "escuchan radio en su 

aut:omóvil durant:e 1 .. 25 horas en promedio". a 

Las dist:ancias entre los principales medios de pubUcidad como son 

radio, t:elevisión y prensa, pueden ser inmensas o sumament:e cortas. 

En la década act:ual la compet:encia pu.bllcit:aria ha acortado dist:ancias .. 

Para ilust:rar Ja ant:erlor afirmación se present:an los siguient:es dat:os, 

resultado de una encuesta y un monit:oreo realizados ent:re el 9 y el 17 

de mayo de 1996: 

"El público al que se entrevistó para escribir este articulo recordó 

con f'acllidad anuncios y productos porque los había escuchado en 

radio, sólo 12 personas tuvieron que remitirse a la televisión para 

argumentar su opinión y ninguno recurrió a imágenes impresas, con 

el fin de nutrir su respuest:a. 

De 160 dif'erent:e marcas, firmas e instituciones que se captaron en 

el monitoreo duran.t:e el periodo, 78 Cueron mencionados de Corma 

espont:ánea por los entrevist:ados, lo que representa el 48. 7o/o de los 

product:os y servicios que se publicitaron. Además se evocaron a 

través de las ent:revistas ot:ros 122 comerciales de productos 

diCerent:es que estuvieron al aire en periodos dif'erent:es • 
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Las personas consultadas se refieren con f"amiliaridad a los recursos 

técnicos y estructurales de Jos anuncJos publicJtarJos radJof'ón..icos, 

demostrando que pueden valorarlos de f'orma autónoma respecto a 

las posJbiHdades de otros medios. 

Los entrevistados se situaron perf"ectamente en el ámbito de la 

temática de la entrevista, ya que ninguno desatinó nombrando 

mensajes o productos ajenos a las emisiones rad.iof"ónicas". 4 

En ef"ecto, la publicidad que se dif"unde a través de las estaciones es 

considerada por gran pa.rt:e del púbHco consultado como una pieza 

inherente de la programación, se está habituado a los cortes 

comerciales y Je es f'ácil estimar los segmentos publicitarios como 

parte de un modelo radJof"ónico. A continuación se retoman algunas 

expresiones representativas de recordación: 

wne tanto que los repiten, hasta ter2:0ina uno aprendJéndose las marcas 

y las canciones". 

wEn Ja televisión salen chicas guapas y en la radio me las imagino". 

"Yo compro en esta tienda y estoy pendiente de las of"ertas". 

"RJd.Jcullzan al mexicano". 
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Las anteriores afirmaciones reflejan la tendencia 

perf°ectamente a los atributos del anuncio en sí. 

calificar 

Es significativo que la marca del producto o la firma de la institución 

anunciante la respuesta espontánea Crente a un estimulo de 

recordación de u.n promocional. El 77.5°/o de los entrevistados 

mencionan la firn:1.a, la institución o el corporativo para enunciar el 

aviso que recordaban y de éstos, el 14º/o identificó tipo de producto y 

marca, los cigarros son un claro ejemplo. 

Por ramas de productos y servicios, los que más se recuerdan en orden 

de mayor a menor son: primero, ref'rescos, que indistintamente son 

recordados por hombres y mujeres, pero que son más recordados por 

jóvenes; en segundo lugar, productos y servicios de comunicación, 

incrementado en gran parte por el éxito de los promociona.les de las 

Sección Amarilla; esta rama es recordada por hombres y jóvenes; en 

t.ercer lugar, tiendas y centros comerciales, para los que hay mucha 

mayor recordación de las mujeres, aunque no hay una t.endencia 

definida por edades. 

Al expresar los gustos y pref°erenclas por det.ermlnados anuncios 

publicitarios se incrementa ligeramente la tendencia a mencionar 
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marcas y firmas, en cambio, disminuyen las ~endencias genéricas como 

"los de cigarros", '"los de reCrescosn, "los de bebidas alcohólicas". 

conntffAT7YO FOK I"ffi:Cfli:/'ICIA Di: tnPACTO.S ¡: '/ID/O: Di: nr:l'ICIONl:.S Di: 

FRECUENCIA DE IJVPACTOS 

DURANTE EL PERIODO. 

MONITOREO (%) 

Jfi:CORD/ICIÓH. 

FRECUENCIA DE 

RECORDACIÓN 

MONITDREO (%) 

ReCreacoa 5.8 Refreacos 

Servicioa y producto• de co:rnunic. 3.4 Servicios y produc.de comunic. 

Tiendas y Cent.roa Comerciales 19.6 Tiendas y Cenb'os Comerciales 

Cit::arroa 6.0 Cigarros 

Campa6aa de Gobierno 20.7 Campañas de Gobierno 

Comestibles 3.7 Comestibles 

Promoclonalea de radio 2.4 Pro:rnocionalca de radio 

Bebidaa alcobóllcas 2.9 Debida• alcohólica• 

Diveraionea 12.1 Divcraionca 

Banco• 2.9 Bancos 

Articulo• del bosar 4.3 Artlculoa del ho.:ar 

Academia• 4.9 Academias 

Productos Médicos 2.3 Producto• :médicos 

Productos de limpieza 0.9 Productos de limpieza 

Autombvilea 7.5 Automóviles 

Campadas privadas 0.9 C.mpañaa privadas 
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18.2 

14.6 

12.s 

10.1 

S.9 

6.4 

5.7 

4.9 

3.2 

3.2 

2.9 

2.5 

2.2 

2.0 

1.7 

0.7 



Metodología 

Moa.it'oreo: SS estaciones divididas en 32 de amplitud modulada (AM) y 

26 de f"recuencia modulada (FM). Se captaron 360 anuncios durant:e 20 

horas de monitoreo . 

.Encuest'a: 400 casos con una dist.ribución de cuotas por sexo y edades .. 

Se realizó en cent:ros de alt:a afluencia, ent:re el 9 y 17 de mayo de 

J.996. 

En conclusión, "lo que mayorment:e les gust:a a las personas es la 

inven'tlva, el ingenio, la originalidad, la creat.ividad" .. s 

El radioescucha evalúa Ja música, Ja t.onada, lo pegajoso de una letra de 

canción, el rit.mo. El humor es un recurso reconocido en donde lo 

chist:oso, lo gracioso, lo chusco, representa un ingredien'te de peso. 

También se valora la inCormacfón que se proporciona a partir del 

mensaje, considerando principalmente los consejos que se 

proporcionan al auditorio para cuidar de su salud o para realizar una 

compra a bajo precio .. 
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NOTAS. 

1. "Estudio de combinaci6n de medios". Asociaci6n Mexicana de Radlodif'u.sores del 

D.F .• México. 1995. PP• 23-29 

2. Op. cit.., a/p. 

3. Op. cit., s/p. 

4. Esparza Ot.eo, Luis, .. Lo oi ea la radio", El Univerao de Ja Radio, Revis~a de la 

Asociación Mexicana de Radlodlf'uaores del D.F.,. AD.o 1, Vol. 1, lfo. 2, México, 

verano 1996, pp. 33-39 

S. Op. clt:., p. 39 
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CONCLUSIONES 

Después de haber leido este trabajo,. podeKD.os darnos cue:n:ta que en 

cualquier medio de comunicación que exista en nuestros días,. 'tales 

como la televisión,. la radio,. Jos periódicos,. la prensa, etc., siempre 

estará presente Ja publicidad. Esta se ha convertido en una parte 

esencial de nuestra vida, induciéndonos a comprar diferentes marcas y 

productos anunciados a través de los medios ya mencionados. 

Podemos atrevernos a decir que los medios modernos de comunicación 

no existirian sin la publicidad pues sin ella no podrían sostener toda su 

infraestructura, incluyendo las mercancías, por lo que se puede afirmar 

que ésta se ha valido de ellos a tal grado de adueñ.árseles. 

En nuestro caso especifico y después de haber realizado la esttategia 

de medios, podemos afirmar que el medio más adecuado para éste es la 

radio. Esta cuenta con una serie de características que son 

primordiales para la publicidad del centto comercial y las cuales 

enumeraremos a contln.uación.: 

Zonificación..- Todos los medios pueden llegar a cualquier parte de la 

poblaci6n, pero sólo la radio nos ayuda a no salir demasiado de ésta si 

así lo requiere el producto o servicio que se va a publicitar. Un ejemplo 
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de esto seria un producto allmentlclo, la publicidad de éste deberá. 

llegar a todo el pais, no asi con nues'tro caso práctico, que sólo requiere 

de un público en especifico ya que su ubicación es la zona Sur del 

Distrito Federal. Es así que los otros medios que son la televisión, los 

periódicos y las revist:as, quedarán descartados. 

Frecuencia.- Las revistas tienen publicaciones semanales o 

quincenales, por lo cual es más dificil realizar una campaña publicitaria 

para un periodo corto. El periódico sale con mayor f'recue:acia, basta 

t:res veces por dia, según sea el caso, pero no toda la gente lo lee o 

revisa cada vez que se publica. La televisión y la radio son mucho más 

versátiles en este sentido, pues la frecuencia de los anuncios puede ser 

tan cercana como uno la requiera. 

No obstante, no podemos dejar sin observación que la radio es aún más 

versátil, pues se puede realizar más de un anuncio y hacerlo llegar 

cuantas veces sea necesario en un día y si así lo requiriera, alargarlo o 

acortarlo con mayor f'acilldad. Generalmente en la televisión sólo se ve 

un anuncio por producto o servicio, por lo que en nuestro caso seria 

imposible poder anunciar 128 locales con cientos de productos cada 

uno en un solo spot de televisión. 
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Costo.- Es en esta caract:erística que la radio tiene mayor vent:aja sobre 

los otros medios de publicidad, ya que si t:omamos un horario al azar 

ent:re las 12:00 y las 16:00 hrs., y publicit.amos un producto durante 

t.res veces en este horario con una duración de 20 segundos, seria 

mu.cho más barat.o anunciarlo en cualquier estación de radio que en el 

canal de televisión más barato. 

Por lo anterior expuesto y a simple vista, podemos notar que es mu.cho 

más factible anunciarse en la radio por sus costos al aire, sin 

.mencionar los de producción, los cuáles harían más notoria la 

diferencia. 

Aunado a las caract.erist:icas anteriores, podemos afirmar que para la 

mayoría de la gente es má.s Cácil escuchar radio aún cuando esté 

realizando otra actividad, lo que no sucede con la televisión o los 

periódicos y revistas, ya que para ello es necesaria su atención. Además 

la radio cuenta únicamente con sonidos y silencios para comunicar por 

lo cual es sumamente creativa para captar la imaginación del 

radioescucha. Por lo anterior, es que para el Centro Comercial Galerías 

Ia•urgeates, la radio se ha convertido en el medio de publicidad por 

excelencia. 
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Podemos afirmar que otro de los f'actores por los cuales la gente 

prefiere a Galerías Insurgentes sobre otros centros comerciales es la 

cercania y la seguridad que of"recen a la gent:e de las zonas aledañas. 

Como hemos visto a lo largo del t:rabajo, realizar una estrategia de 

medios, es la base para publicitar cualquier producto o servicio~ ya que 

por no utilizar loa canales adecuados una campaña publlcibaria puede 

resultar un f'racaso aunque tenga una buena estrategia creativa .. Por lo 

tanto, podemos afirmar que Ja estrategia de medios es parte 

f'undamental para el éxito de un producto. 
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